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OPSO:MMING 
Die tradisionele Suid-Afrikaanse kontant-afhaal-groothandelaar het vtr meer as 
twintig jaar in sy bestaande vorm oorleef maar vertoon tans tekens van 'n kragtige 
innoveringsproses. Aspekte soos kleiner verpakkings, kredietverlening, aflewering 
en bemarking aan die verbruiker wat teen die grondbeginsels van die tradisionele 
kontant-afhaal-groothandel indruis, is besig om pos te vat. Die impetus tot 
innovering is afkomstig van veranderings in die doelmark en spesifiek as gevolg van 
die insluiting van die spazawinkeldoelmark. Verhoogde groei in die kontant-afhaal-
groothandelsektor kan deels toegeskryf word aan die opkoms van die spazawinkel 
maar ongelukkig is hierdie doelmark nog te klein en versplinter om die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar te waarborg. Die navorsing toon dat die 
spazawinkel 'n belangrike, toekomstige doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar is. 
In die navorsing wat gedoen is, is menings van die kontant-afhaal-groothandelaars 
ingewin oor 'n verskeidenheid aspekte aangaande die plek en funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal. Van die 
bevindings was dat intratipe mededinging toegeneem het en dat dit die voortbestaan 
van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars bedreig. Die groot kleinhandel is 
gei'dentifiseer as die kontant-afhaal-groothandelaar se grootste mededinger. 
Strawwe mededinging dwing die kontant-afhaal-groothandelaar om sy 
bemarkingsfunksies te verander en veranderings is reeds aan die verpakkings-, 
verkoopsverteenwoordigers-, krediet- en afleweringsfunksies aangebring. Gevolglik 
verrig die kontant-afhaal-groothandelaar al hoe meer kleinhandels- en aldiensgroot-
handelsfunksies. Daar is sprake van die ontwikkeling van 'n nuwe tipe kontant-
afhaal-groothandelaar wat eienskappe van die groot kleinhandel en die 
aldiensgroothandel besit. 
S~evattend kan gekonstateer word dat die kontant-afhaal-groothandelaar beslis 'n 
belangrike plek in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal het. Die voortbestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal is grootliks afhanklik van 
sy vermoe om aanpassings aan sy bemarkingsfunksies te maak om tred te hou by 
veranderende doelmarkie. 
SUMMARY 
The traditional South African cash and carry wholesaler survived for more than 
twenty years in its present form but shows signs of a strong innovative process. 
Aspects such as smaller packaging, credit, delivery and consumer marketing, which 
go against the principles of the traditional cash and carry wholesaler, are taking 
root. The impetus for innovation derives from changes in the target market, 
specifically as a result of the inclusion of the spaza shop target market. Increased 
' growth in the cash and carry wholesale sector can partly be ascribed to the rise of 
the spaza shop, but this target market is unfortunately still too small and fragmented 
to guarantee the survival of the cash and carry wholesaler. The research shows that 
the spaza shop is an important future market of the cash and carry wholesaler. 
In the research undertaken the opinions of cash and carry wholesalers were gathered 
on various aspects of the role of the cash and carry wholesaler in the South African 
distribution channel. The main findings are that mutual competition has increased 
and this threatens the survival of the smaller cash and carry wholesalers. The large 
retailer was identified as the main competitor of the cash and carry wholesaler. 
Intensive competition forces the cash and carry wholesaler to modify its marketing 
functions. Modifications have already been made to the packaging, sales 
representative, credit and delivery functions. Consequently, the cash and carry 
wholesaler performs more functions typical of the large retailer and full-service 
wholesaler. There are indications that a new type of cash and carry wholesaler is 
developing with characteristics of both the large retailer and the full-service 
wholesaler. 
It can be concluded that the cash and carry wholesaler definitely performs an 
important role in the South African distribution channel. The existence of the cash 
and carry wholesaler in the distribution channel depends largely on its ability to 
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INLEIDING EN DOEL VAN STUDIE 
1.1 INLEIDING 
Die groothandelsektor van die ekonomie word dikwels die 
onsigbare industrie genoem aangesien die finale 
verbruiker1 gewoonlik nie direk vanaf die groothandelaar 
koop nie en so min kontak met die groothandel het. Die 
groothandel verrig egter noodsaaklike bemarkingsfunksies 
wat die gapings tussen die vervaardiger en die klein-
handelaar oorbrug. Die groothandelaar vorm gevolglik 'n 
noodsaaklike skakel tussen die vervaardiger en die 
kleinhandelaar. 
Die groothandelaar word volgens Van der Walt et al 
(1996: 256) omskryf as 'n onderneming wat 50 persent of 
meer van sy bruto verkoopsinkomste uit groothandelverkope 
verkry, di t wil se, verkope aan ander ondernemings en 
instellings. McCarthy & Perreault (1995:324) beklemtoon 
die feit dat 'n groothandelaar 'n vername rol vervul en 
bestaansreg in die distribusiekanaal verdien. 
1 Die finale verbruiker of verbruiker verwys in hierdie studie na die algemene publiek wat produkte vir 
persoonlike ofhuishoudelike gebruik, aankoop. 
Die bestaansreg van die groothandelaar in die Suid-
Af rikaanse distribusiekanaal is tweer lei van aard. 
Eerstens is 'n groot aantal vervaardigers klein en 
gespesialiseerd en beskik nie oor voldoende kapitaal om 
aan verskillende kleinhandelaars te bemark nie (Etzel et 
al I 1997: 357) • Selfs vir grater vervaardigers wat wel 
oor voldoende kapitaal beskik is die uitvoering van 
verskeie kleiner bestellings onekonomies. Die ver-
vaardiger het dus 'n tussenpersoon nodig om hierdie 
bemarkingsfunksie te verrig. 
Tweedens koop die meeste kleinhandelaars as gevolg van 
beperkte fondse gewoonlik in kleiner hoeveelhede aan en 
kan derhalwe nie by die vervaardigers koop nie. Die 
kleinhandelaar het dus ook 'n tussenpersoon nodig om 
hierdie bemarkingsfunksie te verrig. Daar ontstaan dus 
'n gaping tussen die vervaardiger en die kleinhandelaar 
wat deur die groothandelaar oorbrug word. Die groot-
handelaar verkry bestaansreg in die distribusie-kanaal 
aangesien 'n di ens aan die vervaardiger sowel as die 
kl~inhandelaar gelewer word. 
Die geskiedenis van die Suid-Afrikaanse groothandelaar 
toon dat sy posisie deur die j are verskeie veranderings 
ondergaan het. In die begin van die eeu het Suid-Af rika 
2 
'n relatief klein groothandelsektor gehad en invoerhuise2 
het die meeste van die groothandelsfunksies verrig. 
Verskillende distribusietendense het 'n invloed op die 
ontwikkeling van die Suid-Afrikaanse groothandel gehad. 
Die opkoms van die groot kleinhandel het 'n groot invloed 
op die groothandelaar uitgeoefen aangesien die groter 
wordende groot kleinhandel die groothandelaar uit die 
distribusiekanaal gedwing het. Ook die ontwikkeling van 
susterwinkels soos Woolworths wat tot direkte bemarking 
gelei het, het die groothandelaar uitgeskakel (Financial 
Mail, Mei, 1991: 31) . Die groter wordende groot 
kleinhandel het dus stelselmatig die groothandelsfunksies 
oorgeneem en die voortbestaan van die groothandelaar 
ernstig bedreig. 
Massaproduksie het ook 'n invloed op die ontwikkeling van 
die groothandelaar gehad aangesien vervaardigers meer kon 
produseer en in staat was om die koste van direkte 
bemarking te dra (Guiltinan & Paul, 1993: 256) . 
Vervaardigers was van mening dat die groothandelaar die 
distribusiekoste onnodig verhoog. Dalrymple & Parsons 
(1995: 234) beweer dat die ondoeltreffende uitvoering van 
2 Die invoerhuise het produkte ingevoer en aan kleinhandelaars in stedelike en plattelandse gebiede 
versprei. 
3 
groothandelsfunksies aanleiding tot die ontstaan van 
direkte bemarking gegee het. 
Hierdie situasie wat deur bogenoemde punte uitgelig is, 
het die indruk geskep dat die groothandelaar oorbodig in 
die distribusiekanaal geword het. Die groothandelaar het 
besef dat sy oorlewing in die distribusiekanaal op die 
spel is. Volgens McCarthy & Perreault (1995:338) kan die 
groothandelaar slegs oorleef as hy waarde aan die 
distribusiekanaal toevoeg. Doeltref fende uitvoering van 
bemarkingsfunksies verleen aan die groothandelaar 
bestaansreg in die distribusiekanaal. Die groothandelaar 
poog dus om sy bydrae tot die distribusiekanaal te 
verhoog sodat koste geminimaliseer kan word. Hierdie 
pogings het tot veranderings in groothandelsfunksies 
gelei. Sommige aldiensgroothandelaars het hulle diens-
lewering verminder om in die distribusiekanaal te oorleef 
en so het die kontant-afhaal-groothandelaar3 ontstaan 
(Pride & Ferrell, 1995:376). 
Innovering is egter 'n voortdurende proses en die 
kontant-afhaal-groothandelaar moet tel kens aanpas by 
veranderende doelmarksituasies; 'n innoveringsproses 
3 Die kontant-afuaal-groothandelaar is 'n beperktefunksie-groothandelaar wat nie krediet verskaf nie en 
ook nie produkte aflewer nie. Sien hoofstuk 3. 
4 
soortgelyk as in die kleinhandel. Dit wil dus voorkom 
asof innovering voortspruit uit veranderings in die 
doelmark. In hierdie studie gaan gepoog word om die plek 
en funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar te 
omskryf om vas te stel of hy bestaansreg in die Suid-
Afrikaanse distribusiekanaal het. Die doelwitte van die 
studie word vervolgens aan die hand van die uiteensetting 
bespreek. 
1.2 DIE DOELWITTE VAN DIE STUDIE 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal, te omskryf. 
Voortspruitend uit die primere doelwit word die volgende 
die sekondere doelwitte van die studie gestel: 
• om die ontstaan en ontwikkeling van die Suid-Afrikaanse 
kontant-afhaal-groothandelaar in detail te omskryf; 
• om 'n klassifikasiestelsel vir die Suid-Afrikaanse 
kontant-afhaal-groothandelaar op te stel; 
• om die mededingingsposisie tussen die kontant-afhaal-
groothandelaar en die groot kleinhandel asook met ander 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaallede te ondersoek; 
5 
• om te bepaal of insluiting van die spazawinkeldoelmark 
die bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die distribusiekanaal verseker; 
• om die invloed van die spazawinkeldoelmark op die 
bemarkingsfunksies 
handelaar te bepaal; 
van die kontant-afhaal-groot-
• om verdere navorsingsgeleenthede aangaande die Suid-
Af rikaanse groothandelswese aan te dui; en 
• om 'n bydrae tot die vakliteratuur aangaande die Suid-
Afrikaanse groothandelswese te maak. 
1.3 NAVORSINGMETODIEK 
In die ondersoek na die plek en funksie van die kontant-
afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusie-
kanaal gaan die volgende navorsingsmetodiek gebruik word. 
Navorsingsmetodiek kan vir die doeleindes van die studie 
in sekondere en primere navorsing verdeel word. 
Sekondere navorsing behels die versameling van inligting 
van reeds bestaande sekondere inligtingsbronne. Kinnear 
& Taylor (1996:151) omskryf sekondere inligtingsbronne as 
reeds gepubliseerde data wat nie spesifiek vir hierdie 
studie ingesamel is nie. Die sekondere navorsing van 
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hierdie studie behels 'n literatuurstudie wat op die 
teoretiese dimensie van die distribusiekanaal, die 
posisie van die groothandelaar asook die ontstaan en 
ontwikkeling van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal fokus. Inligting 
aangaande die posisie van die groothandelaar in die 
distribusiekanaal is verkry deur die nalees van relevante 
navorsingsverslae, jaarverslae, koerant- en tydskrif-
artikels asook deur bestudering van verskillende 
handboeke. In die verband bevat die bibliografie 'n 
volledige lys van die bronne wat geraadpleeg is. 
Die primere navorsing (empiriese studie) wat onderneem is 
om die doelwitte van die studie te bereik, wentel om die 
insameling van inligting om die huidige plek en funksie 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-
Afrikaanse distribusiekanaal, te bepaal. Die Buro vir 
Marknavorsing en die Raad vir Geesteswetenskaplike 
Navorsing is gekonsulteer om die toepaslike navorsings-
metodiek vir hierdie studie te bepaal. 
Volgens die McGreggorlys bestaan daar slegs 32 kontant-
afhaal-groothandelaars in Suid-Afrika. 'n Volledige 
adreslys is beskikbaar en gevolglik is 'n opname van die 
totale universum onderneem wat al die Suid-Afrikaanse 
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kontant-afhaal-groothandelaars insluit. 'n Posvraelys is 
ontwikkel wat so gestruktureer is dat die beantwoording 
daarvan noodsaaklike perspektiewe aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal aan die lig bring. 'n 
Volledige uiteensetting van die navorsingsmetodiek wat 
gevolg is word in hoofstuk 4 gegee. 
1.4 INDELING VAN DIE STUDIE 
In hoofstuk 1 word 'n oorsig van die studie gegee, die 
doelwitte van die studie gestel en die navorsingsmetodiek 
wat gebruik is, kortliks omskryf. 
Hoofstuk 2 bied 'n oorsig oor die posisie van die 
groothandelaar in die distribusiekanaal en die belangrike 
rol wat die groothandel in die Suid-Afrikaanse ekonomie 
vervul, word geskets. Verder word ook die groothandels-
funksies en invloed van onbeheerbare veranderlikes in die 
makro- en markomgewings op die groothandelsomgewing 
omskryf. 
Ho9fstuk 3 skets die ontstaan, ontwikkeling, toekoms, 
mededingingsposisie, doelmarkte en bemarkingsfunksies van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal. 
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Hoof stuk 4 handel oor die navorsingsmetodologie wat 
gevolg is om die plek en funksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal 
te bepaal. Die motivering vir die gebruik van 'n 
posopname en prosedures wat by die opstel van die vraelys 
gevolg is, word uiteengesit. 
In hoofstuk 5 word die ontleding gedoen van die inligting 
wat tydens die empiriese ondersoek ingewin is. Die 
versamelde navorsingsresultate word daarna verwerk om die 
spesifieke plek en funksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die Suid-Af rikaanse distribusiekanaal 
aan te dui. 
Hoofstuk 6 word aan die gevolgtrekkings en aanbevelings 
van die studie gewy. Hierdie hoof stuk bring die 
resultate in verband met die doelwitte wat in hierdie 
studie gestel is. 
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HOOFSTUK 2 
DIE POSISIE VAN DIE GROOTHANDELAAR IN DIE DISTRIBUSIEKANAAL 
2.1 INLEIDING 
Bemarking is in sy eenvoudigste vorm 'n oordrag van 
produkte vanaf die vervaardiger na die verbruiker. Die 
oordragsproses het egter met die jare al hoe meer 
kompleks geraak en die vervaardiger en verbruiker is van 
mekaar geskei sodat gapings in die distribusiekanaal 
ontstaan het. Bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone 
verrig word, oorbrug hierdie gapings. Etzel et al 
(1997:374) omskryf die groothandelaar en die klein-
handelaar as tussenpersone in die distribusiekanaal wat 
hierdie bemarkingsfunksies verrig. Die basis waarop daar 
tussen 'n groothandelaar en 'n kleinhandelaar onderskei 
word is die omvang van bemarking aan die verbruiker. 
Volgens die Sensus van groot- en kleinhandel van 1996 
(Sentrale Statistiekdiens, 1996:9) kan daar soos volg 
tussen 'n groothandelaar en kleinhandelaar onderskei 
word: 
• 'n Groothandelaar is 'n onderneming wat 50 persent of 
minder van sy bruto verkope uit groothandelverkope aan 
die verbruiker verkry. 
10 
• In teenstelling met die omskrywing van 'n groot-
handelaar is 'n kleinhandelaar 'n onderneming wat meer 
as 50 persent van sy bruto verkoopsinkomste verkry uit 
die verkope aan die verbruiker vir persoonlik of huis-
houdelike gebruik. 
Uit die omskrywings kan afgelei word dat groothandelaars 
ook aan verbruikers bemark maar dat kleinhandelaars die 
grootste deel van hulle doelmark vorm. Groothandelaars 
bemark hoof saaklik aan herverkopers en sodanig vorm hulle 
'n vername skakel tussen vervaardigers en kleinhandelaars. 
Die kontant-afhaal-groothandelaar (sien hoofstuk 3) is 
moontlik die groothandelaar wat die meeste aan die 
verbruiker bemark en gevolglik ondervind die groot klein-
handel geweldige mededinging van hierdie tipe groot-
handelaar. Doelmarkverbruikers van die groot kleinhandel 
het gewoonlik ook toe gang tot die kontant-afhaal-
groothandel sodat mededinging nog verder verhoog word 
(Financial Mail, Julie, 1993:21). 
Die doel van hierdie hoof stuk is om 'n oorsig van die 
posisie van die groothandelaar in die distribusiekanaal 
te skets. Die omskrywing van die ontwikkeling van 
distribusiekanale en die plasing van tussenpersone in 
perspektief dien slegs as agtergrond vir die bespreking 
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van die groothandelaar. In hierdie hoof stuk word die 
posisie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal ook aangetoon aangesien hierdie tipe 
groothandelaar die fokuspunt van die studie vorrn. 
Die belangrike rol wat die groothandel in die Suid-
Af rikaanse ekonornie vervul word ook ornskryf en die 
basiese klassif ikasiestelsels van die groothandel 
bespreek. Groothandelsfunksies word ook toegelig en 'n 
oorsig oor die toekorns van die groothandelaar geskets. 
Ten slotte volg 'n bespreking van die rnakro- en rnark-
orngewings wat 'n invloed op die groothandelsorngewing 
uitoefen. Die ontwikkeling van distribusiekanale word 
vervolgens kortliks toegelig. 
2.2 DIE ONTWIKKELING VAN DISTRIBUSIEKANALE 
Bernarking, as ondernerningsfunksie, behels bestuurstake 
wat op die benutting van geleenthede en die hantering van 
bedreigings in 'n dinarniese orngewing, gerig is. Hierdie 
bestuurstake word beplan om die doeltreffende oordraging 
van produkte aan die verbruiker te verseker (Boyd, 
1995:126). Die oordragsproses vorrn 'n vloeibeweging wat 
aanleiding tot die ontstaan van distribusiekanale gegee 
het. Die prirnere doelwit van 'n distribusiekanaal is 
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volgens Pride & Ferrell (1995: 345) om te verseker dat 
produkte die verbruiker bereik. Vervolgens word 
distribusiekanale omskryf. 
2.2.1 OMSKRYWING VAN DISTRIBUSIEKANALE 
Die woord 11 kanaal 11 het sy oorsprong van die Franse woord 
11 canal 11 • In die bemarkingstoepassing dui die begrip op 
die vloei van produkte vanaf die vervaardiger na die 
verbruiker deur gebruik te maak van 'n distribusiekanaal 
(McCarthy & Perreault, 1995:275) 
Van der Walt et al (1996:266) omskryf 'n distribusie-
kanaal as al die ondernemings van die vervaardiger tot 
die verbruiker wat eiendomsreg van produkte neem en een 
of meer bemarkingsfunksies verrig. Bemarkingsfunksies is 
aktiwiteite soos herverpakking en hersamestelling van 
produkte, aflewering, kredietverskaffing en voorrading 
wat deur tussenpersone in die distribusiekanaal verrig 
word. Hierdie aspekte sal later in detail toegelig word. 
Kotler & Amstrong (1995:325) verduidelik dat 'n 
distribusiekanaal 'n stelsel is wat verhoudings tussen 
ondernemings reel wat by distribusiekanaalbesluite 
betrokke is. Die stelsel fokus hoofsaaklik op die proses 
13 
van eienaarskap en die f isiese oordrag van produkte en 
dienste. 
'n Meer simplistiese benadering is die van Schoell & 
Guiltinan (1993:280) wat 'n distribusiekanaal omskryf as 
'n skakel wat die vervaardiger en die verbruiker met 
mekaar verbind. Rosenbloom (1992:5-6) beklemtoon die 
feit dat 'n distribusiekanaal 'n eksterne kontraktuele 
organisasie is, waarmee die bestuur van die onderneming 
sy distribusiedoelwitte bereik. Ten slotte beskou Boyd 
et al (1995:352) 'n distribusiekanaal as 'n groep 
ondernemings wat 'n vrye verbond met mekaar in die 
distribusiekanaal vorm sodat geleenthede soos wins-
maksimalisering ontgin kan word. 
Dit blyk dus uit die sienings van verskeie skrywers dat 
die distribusiekanaal 'n funksie van bemarking is wat uit 
vervaardigers en verskeie tussenpersone soos groot-
handelaars en kleinhandelaars bestaan. Hulle is 
verantwoordelik vir die verspreiding van produkte na die 
verbruiker en in die volgende afdeling word die ontstaan 
van distribusiekanale kortliks toegelig. 
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2.2.2 DIE ONTSTAAN VAN DISTRIBUSIEKANALE 
Die vervaardiger produseer produkte vir bemarking aan die 
verbruiker maar is gewoonlik so besig met produksie dat 
hy nie die kapitaal en tyd het om die produkte te bemark 
nie. Verder het die vervaardiger ook probleme om elke 
verbruiker persoonlik te bereik en gevolglik gebruik hy 
tussenpersone om die produkte te bemark. Die verbruiker 
op sy beurt sien nie kans om by al die verskillende 
vervaardigers te koop nie en verkies dat tussenpersone 'n 
verskeidenheid produkte verkoop. Distribusiekanale het 
dus ontstaan aangesien die vervaardiger en die verbruiker 
'n behoefte aan tussenpersone het om die bemarkings-
funksies te verrig. 
McCarthy & Perreault (1995:275) verduidelik die ontstaan 
van die distribusiekanaal deur van die voorbeeld van vyf 
huishoudings wat onderskeidelik, potte, mandjies, hoede, 
skof felpikke en messe produseer gebruik te maak. Die 
produksurplus van die huishoudings word onderling deur die 
huishoudings geruil. Daar vind tien afsonderlike ruil-
transaksies plaas maar met die tyd het 'n behoefte aan 'n 
sentrale persoon ontstaan wat die bemarking van die 
verskillende huishoudings kon waarneem. So het 'n 
sentrale mark ontstaan. Die instelling van 'n sentrale 
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mark het die aantal transaksies met vyf verminder. 
Bowersox & Cooper (1992:45) verduidelik dat 'n sentrale 
mark die ruilproses vergemaklik het en gevolglik kon 
produkte goedkoper versprei word. 
Volgens Schoell (1996:282) is die bemarkingsfunksies van 
die tussenpersoon op die sentrale mark om die aankope, 
bemarking en berging van produkte te verrig. Die 
tussenpersoon is 'n handelaar genoem en het teen 
vergoeding markfunksies namens die huishoudings verrig. 
Die behoef te en noodsaaklikheid van die handelaar het 
gegroei namate die ruiltransaksies ingewikkelder geword 
het. In die volgende afdeling sal daar gepoog word om die 
bestaansreg van tussenpersone in perspektief te plaas. 
2.3 TUSSENPERSONE IN DIE DISTRIBUSIEKANAAL 
Soos reeds bespreek is tussenpersone omskryf as groot-
handelaars en kleinhandelaars wat bemarkingsfunksies 
verrig in die verspreiding van produkte aan die 
verbruiker. Die nut van die tussenpersone in die 
distribusiekanaal is hoofsaaklik gelee in twee argumente, 
eerstens verrig hulle bemarkingsfunksies en tweedens word 
die aantal transaksies verminder as hulle tot die 
distribusiekanaal toetree. 
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2.3.1 DIE BESTAANSREG VAN TUSSENPERSONE IN PERSPEKTIEF 
Die bestaansreg van die tussenpersoon in die distribusie-
kanaal word bespreek aan die hand van die gapingsteorie, 
bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone verrig word, 
die funksionele afwentelingsteorie en die vermindering 
van aantal transaksies deur tussenpersone. 
2.3.1.1 DIE GAPINGSTEORIE 
Die bestaansreg van tussenpersone soos die groothandelaar 
wentel om die bemarkingsfunksies wat verrig word om die 
verskillende gapings tussen die vervaardiger en verbruiker 
te oorbrug. Die gapings wat so ontstaan word volgens die 
gapingsteorie verduidelik. 
Die gapingsteorie verduidelik vol gens Van der Walt et al 
(1996:3-4) hoe die gaping tussen die vervaardiger en 
verbruiker ontstaan het. Daar het 'n gaping tussen 
hierdie twee distribusiekanaallede in die ruil transaksie 
ontstaan. Eerstens woon die vervaardiger nie naby die 
verbruiker nie. Tweedens weet die verbruiker nie watter 
vervaardiger 'n bepaalde produk bemark nie. Laastens 
vervaardig die vervaardiger elke dag produkte maar die 
verbruiker gebruik dit moontlik nie elke dag nie. 'n 
Tussenpersoon is gevolglik nodig om die bemarkingsfunksies 
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te verrig om die gapings te oorbrug wat in die 
distribusiekanaal ontstaan het. 'n Ontleding van die 
gapings op verskillende vlakke van die distribusiekanaal 
gee 'n aanduiding van die bemarkingsfunksies wat tydens 
die bemarkingsproses verrig mo et word (Rosenbloom, 
1992: 212). Daar kan aangeneem word dat as daar geen 
gaping voorkom nie, die tussenpersoon nie bestaansreg in 
die distribusiekanaal het nie. 
Verskillende markgapings SOOS ruimtelike, tyd-, 
inligtings-, eienaars- en waardegapings ontstaan tussen 
die vervaardiger en verbruiker wanneer 'n ruil transaksie 
plaasvind. Die verskillende markgapings en die 
bemarkingsfunksies wat tussenpersone verrig om die gapings 
te oorbrug, word in tabel 2.1 opgesom. 
Gapings Bemarkingsfunksies wat verrig word 
Ruimtelike gaping Vervoer 
Tydgaping Berging 
Hoeveelheids- en verskeidenheidsgaping Hersamestelling (versameling sowel as verspreiding) 
Eienaars- en besitgaping Koop en verkoop asook finansiering (besitnut) 
Inligtingsgaping Opsporing van vervaardiger of gebruiker 
Waardegaping Standaardisasie, gradering en die dra van risiko 
Tab~l 2.1: Die verskillende markgapings en bemarkingsfunksies wat tussenpersone 
verrig. Bron: Aangepas uit Van der Walt, A. Strydom, J.W. Marx, S. & 
Jooste, C. J. 1996. BEMARKINGSBESTUUR. 3de Uitgawe. Kaapstad: 
Juta.p.3-5. 
Tabel 2.1 bied 'n opsomming van die verskillende 
markgapings en die bemarkingsfunksies wat deur tussen-
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persone in die distribusiekanaal verrig word. Elke gaping 
word kortliks bespreek. Die ruirntelike gaping ontstaan 
wanneer die verbruiker geograf ies wyd versprei voorkorn en 
vervoer nodig is om die gaping te oorbrug. Die tydgaping 
ontstaan as gevolg van aspekte soos seisoenaliteit. 
Produkte soos appels wat net per seisoen geoes word, word 
deur die hele jaar deur die verbruiker gebruik. 
Die inligtingsgaping soos aangedui in tabel 2.1 ontstaan 
tussen vervaardiger en verbruiker orndat hulle nie altyd 
van mekaar bewus is nie. Oordrag van produkte kan slegs 
plaasvind indien die verbruiker bewus is van die produk. 
Die tussenpersoon is dus verantwoordelik vir die 
bekendstelling van die produk aan die verbruiker. 
Die eienaarsgaping (sien tabel 2.1) ontstaan wanneer 
eienaarskap van 'n produk na 'n nuwe oorgedra word. Die 
waardegaping aan die anderkant ontstaan want die produkte 
wat geruil word het verskillende waardes vir die 
vervaardiger en die verbruiker. Die waardegaping kan 
slegs oorbrug word as die vervaardiger en die verbruiker 
se·waardevergelykingsmaatstaf met mekaar ooreenstem. Dit 
blyk dus dat die bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone 
verrig word nodig is om die bogenoemde gapings te oorbrug. 
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Die bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone verrig word, 
word vervolgens kortliks toegelig. 
2.3.1.2 BEMARKINGSFUNKSIES WAT TUSSENPERSONE VERRIG 
Bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone verrig word het 
ten doel om die gapings wat in tabel 2.1 aangetoon is, te 
oorbrug. Die verskillende soorte bemarkingsfunksies word 
in tabel 2.2 aangetoon en kan hoofsaaklik in drie 
kategoriee verdeel word: primere, hulp- en ruil-
bemarkingsfunksies. 
(1) Primere bemarkingsfunksie (2) Hulpbemarkingsfunksies (3) Ruilbemarkingsfunksies 
• Vervoer • Insameling van inligting • Verkoop en koop 




• Dra van risiko 
Tabel 2.2: Bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone verrig word. Bron: Aangepas uit 
Van der Walt, A. Strydom, J. W. Marx, S. & Jooste, C. J. 1996. 
BEMARKINGSBESTUUR. 3de Uitgawe. Kaapstad: Juta.p.4. 
Bemarkingsfunksies wat deur tussenpersone in die 
distribusiekanaal verrig word, word in tabel 2.2 aangetoon 
en word vervolgens verder kortliks toegelig. 
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* Primere bemarkingsfunksie 
Vervoer is die primere bemarkingsfunksie wat verrig word 
by die oordrag van produkte in die distribusiekanaal. Die 
vervaardiger wat produkte vervaardig en die verbruiker wat 
die bepaalde produk gebruik is dikwels geograf ies geskei 
van mekaar. Vervoer skep dus pleknut vir die produk. 
* Hulpbemarkingsfunksies 
Hulpbemarkingsfunksies (sien tabel 2. 2) help hoofsaaklik 
om die ruiltransaksie te vergemaklik. Een van die 
hulpbemarkingsfunksies is die insameling van verbruikers-
inligting deur die kleinhandelaar. Hierdie inligting word 
aan die groothandelaar verskaf sodat hy 'n geskikte 
produkmengsel kan bemark. 
Tabel 2.2 toon dat standaardisasie en gradering ook 
hulpbemarkingsfunksies is wat die waardegapings wat tussen 
die vervaardiger en die verbruiker ontstaan in die 
distribusiekanaal, oorbrug. Standaardisasie kan omskryf 
word as die vasstelling van bepaalde afmetings of 
standaarde 
Grade ring 
waarvolgens produkte vervaardig word. 
is die hulpbemarkingsfunksie wat 






Tabel 2.2 toon verder dat hersamestelling van produkte ook 
'n hulpbemarkingsfunksie is wat deur groothandelaars 
verrig word. Die hoeveelheid en verskeidenheid produkte 
wat deur die vervaardiger verskaf word stem nie noodwendig 
met die behoefte van die verbruiker ooreen nie. Die 
hoeveelheid en verskeidenheid van die produkte word 
gevolglik hersaamgestel deur die groothandelaar om by 
spesif ieke behoeftes van die verbruiker aan te pas 
(Skinner, 1994:400). Gevolglik versamel die groot-
handelaar produkte van verskeie vervaardigers en versprei 
dit dan aan verskillende kleinhandelaars in die 
distribusiekanaal. 
In die oordrag van produkte in die distribusiekanaal is 
dit dikwels nodig om produkte tydelik te berg en berging 
is ook 'n hulpbemarkingsfunksie (sien tabel 2.2). Berging 
is volgens Van der Walt et al (1996:7) die bemarkings-
funksie wat tydnut aan die produk verskaf. Produkte word 
deur die groothandelaar geberg aangesien produksie en 
vraag na produkte nie gelyktydig plaasvind nie. Produkte 
wo+d gevolglik naby die mark deur die groothandelaar in 
pakhuise bewaar. 
Tabel 2.2 toon nog 'n hulpbemarkingsfunksie aan wat deur 
tussenpersone uitgevoer word, naamlik: die finansierings-
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funksie. Die groothandelaar f inansier gewoonlik aankope 
vanaf die vervaardiger en verskaf krediet aan die 
kleinhandelaars (Skinner, 1994:400). Die vervaardiger 
sowel as die kleinhandelaar maak gevolglik van die 
groothandelaar se finansieringsfunksie gebruik. Gewoonlik 
verkeer die groothandelaar in 'n posisie om f inansiering 
aan die vervaardiger sowel as die kleinhandelaar te bied. 
Gevolglik ontstaan daar 'n afhanklikheidsverhouding tussen 
die betrokke partye en kan die groothandelaar hierdie 
situasie gebruik om sy posisie in die distribusiekanaal te 
verstewig. As die vervaardiger en die kleinhandelaar die 
groothandelaar nodig het, is die kanse kleiner dat hy uit 
die distribusiekanaal geskakel gaan word. Gelukkig 
verskaf hierdie situasie bestaansreg aan die groot-
handelaar in die distribusiekanaal. 
In elke stadium van die oordragsproses loop tussenpersone 
'n risiko van moontlike skade en so vorm die dra van 
risiko' s ook 'n hulpbemarkingsfunksie soos aangetoon in 
tabel 2. 2. Verskeie risiko' s ontstaan volgens Pride & 
Fe~rell (1995:344-346) wanneer produkte deur tussenpersone 
bemark word soos byvoorbeeld ekonomiese, fisiese en 
menslike risiko's. Ekonomiese risiko's spruit voort uit 
vraagveranderings van bepaalde produkte. Die bestuurders 
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van die onderneming kan nie altyd die markreaksie van 'n 
bepaalde produk korrek voorspel nie en kan gevolglik nie 
die sukses van 'n produk waarborg nie. Gevolglik kan dit 
gebeur dat verliese deur die onderneming gelei word weens 
produkte wat nie verkoop kan word nie. 
Fisiese risiko's verwys na risiko's waaroor die 
onderneming geen beheer het nie. Hierdie risiko' s het 
natuurlike oorsake en is skade veroorsaak deur byvoorbeeld 
brand, vloedwater of weerlig. Menslike risiko' s aan die 
anderkant ontstaan uit oneerlikheid of nalatigheid van 
mense soos byvoorbeeld diefstal deur die werknemers van 
die onderneming. Die onderneming kan versekering teen 
sekere f isiese en mens like risiko's uitneem maar 
ongelukkig nie teen ekonomiese risiko's nie (Van der Walt 
et al, 1996:8). Goeie bestuurstrategiee kan ekonomiese 
risiko's verminder maar dit kan nie uitgeskakel of 
afgewentel word nie. Nadat die hulpbemarkingsfunksies 
verrig is, moet produkte aan die verbruiker gelewer word 
wat aanleiding tot ruilbemarkingsfunksies gee. 
Ruilbemarkingsfunksies vorm die derde groep bemarkings-
funksies wat tussenpersone verrig volgens tabel 2. 2 en 
behels bemarkingsfunksies wat ontstaan as produkte gekoop 
en verkoop word. Die koopbemarkingsfunksie sluit produk-
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beplanning, onderhandelings en kontraktuele ooreenkomste 
in. Die groothandelaar behoort sy produkmengsel by die 
behoeftes van sy kleinhandelsklante aan te pas. Die 
verkoopbemarkingsfunksies van die groothandelaar bestaan 
uit die bemarking van produkte aan die kleinhandelaar. 
Dit is noodsaaklik dat die groothandelaar 'n deeglike 
ontleding van sy spesif ieke doelmark maak vir suksesvolle 
bemarking. 
Die belangrikste kenmerk van die bemarkingsfunksies wat 
bespreek is, is dat hulle verrig moet word. Hulle kan 
verdeel en afgewentel word tussen die verskillende tussen-
persone in die distribusiekanaal maar kan nie uitgeskakel 
word nie. Die meeste bemarkingsfunksies word tussen die 
verskillende tussenpersone soos die groothandelaars en 
kleinhandelaars verdeel. Die vervaardiger vervoer byvoor-
beeld die voltooide produk van sy fabriek af na die 
groothandelaar, terwyl die groothandelaar dit weer aan die 
kleinhandelaar aflewer. Die meeste bemarkingsfunksies 
soos die herverpakking en hersamestelling van produkte, 
aflewering, kredietverskaf f ing en bevoorrading word 
gewoonlik op 'n tussenpersoon afgewentel. So wentel die 
vervaardiger bevoorbeeld bevoorrading af op die groot-
handelaar. Ongeag wat egter in die distribusiekanaal 
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gebeur die tussenpersone bly vir die uitvoering van die 
bemarkingsfunksies verantwoordelik. 
Wanneer die vervaardiger besluit om direk aan die klein-
handelaar en die verbruiker te bemark, moet die 
vervaardiger al die bemarkingsfunksies wat normaalweg deur 
die groothandelaar uitgevoer word, verrig. Dit is egter 
belangrik om daarop te let dat tussenpersone wel 
uitgeskakel kan word maar dat die bemarkingsfunksies altyd 
uitgevoer moet word (McCarthy & Perreault, 1995:275). 
Dieselfde bemarkingsfunksies kan op meer as een vlak van 
die distribusiekanaal verrig word en die werkslading word 
vol gens Etzel et al, 1997:340-344 dan deur die 
verskillende tussenpersone gedeel. So is dit byvoorbeeld 
moontlik vir die vervaardiger, groothandelaar en klein-
handelaar om almal voorraad aan te hou. In die 
f unksionele afwentelingsteorie word verduidelik hoe 
bemarkingsfunksies tussen die verskillende kanaallede 
afgewentel en verdeel word. 
2.3.1.3 DIE FONKSIONELE AFWENTELINGSTEORIE. 
Distribusiekanale word normaalweg omskryf as kanale wat 
deur tussenpersone gevorm word om produkte vanaf die 
vervaardiger na die verbruiker oor te dra. Elke tussen-
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persoon verrig een of meer bemarkingsfunksies en die 
funksionele afwentelingsteorie verklaar waarom die 
ekonomiese bestaan van tussenpersone in die distribusie-
kanaal geregverdig is. 
Funksionele afwenteling word deur distribusiekanaallede 
gebruik om bemarkingsf unksies SOOS die risiko van 
eienaarskap op een van die ander lede af te wentel (Stern 
& El-Ansary, 1992:24). Die vervaardiger sal slegs die 
bemarkingsfunksies afwentel na tussenpersone as hulle dit 
goedkoper en doeltreffender kan uitvoer. Die groot-
handelaars sal ook sekere bemarkingsfunksies SOOS 
voorraadhouding na kleinhandelaars afwentel as dit tot 
die doeltreffendheid van die distribusiekanaal lei. 
Boyd (1995: 129) het waargeneem dat die afwenteling van 
voorraad die groothandelaar in staat st el om sy 
gemiddelde en grenskoste · te verlaag om sodoende sy 
mededingende posisie te verbeter. Dit is verder 
belangrik om te onthou dat bemarkingsfunksies 1 n inter-
afhanklike verhouding met mekaar het en daarom het die 
afwenteling van een bemarkingsfunksie koste gevolge vir 
die antler bemarkingsfunksie tot gevolg. Die soort 
tussenpersoon wat volgens Kotler & Amstrong (1995: 324) 
geskep word, sal deur die mengsel van bemarkingsfunksies 
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wat afgewentel moet word, bepaal word. West (1989:48) 
beweer dat wanneer 'n deel van die eienaarskap afgewentel 
word, handelaars gevorm word en wanneer onderhandelings-
funksies afgewentel word, agente ontstaan. 
Daar mag geargumenteer word dat vervaardigers self al die 
bemarkingsfunksies behoort te verrig om sodoende 
tussenpersone uit te skakel en Van der Walt et al 
(1996:269) vra die vraag of individuele vervaardigers die 
bemarkingsfunksies goedkoper as tussenpersone kan verrig. 
Ofskoon dit soms wel die geval kan wees (byvoorbeeld by 
bederfbare produkte) is tussenpersone normaalweg in staat 
om die bemarkingsfunksies goedkoper as individuele 
vervaardigers te verrig. Pride & Ferrell (1995:370-371) 
verduidelik dat 'n groothandelaar in staat is om produkte 
van baie verskillende vervaardigers goedkoper in een 
groot pakhuis te berg as wat die individuele 
vervaardigers di t self kan doen. Die distribusiekoste 
word in die geval deur die vermindering van die aantal 
transaksie verlaag. Die vermindering van die aantal 
tr~nsaksies kan as 'n vierde rede genoem word waarom 
tussenpersone bestaansreg in die distribusiekanaal het en 
dit word vervolgens kortliks toegelig. 
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2.3.1.4 VERMINDERING VAN AANTAL TRANSAKSIES 
Weens die aard van die bemarkingsfunksies wat deur tussen-
persone verrig word, is hulle instrumenteel in die 
vermindering van die aantal transaksies. Rosenbloom 
(1992:18-19) wys weereens dat die groothandelaar 'n 
belangrike tussenpersoon in die distribusiekanaal is. Die 
groothandelaar kan 'n groot aantal produkte van verskeie 
vervaardigers aankoop en aan talryke kleinhandelaars 
bemark. Indien kleinhandelaars volgens Kotler & Amstrong 
(1995:325) egter self produkte van vervaardigers versamel 
sou daar aansienlik meer transaksies plaasvind. Figuur 
2. 1 toon hoe die aantal transaksies na toetrede van 'n 
groothandelaar van 16 tot agt verminder het. 
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(a) Aantal transaksies sonder 'n groothandelaar 
Totale aantal transaksies: 16 
(b) Aantal transaksies na die toetrede van 'n groothandelaar. 
Groothandelaar 
Totale aantal transaksies: 8 
Figuur 2.1: Aantal transaksies met of sonder 'n groothandelaar. Bron: Aangepas uit Pride, 
W. M. & Ferrell, 0. C. 1995. MARKETING CONCEPTS AND STRATEGIES. 
9th Edition. p.342. 
Figuur 2.l(a) toon die aantal transaksies wat plaasvind as 
'n groothandelaar nie betrokke was in die distribusie-
kanaal nie. Daar vind 16 kleinhandelstransaksies plaas 
wanneer vier kleinhandelaars elkeen by vier verskillende 
vervaardigers produkte aankoop. 
In figuur 2.l(b) tree die groothandelaar as tussenpersoon 
tussen die vervaardiger en die kleinhandelaar op. Daar 
vind dan slegs agt transaksies plaas. Dit blyk dus dat 
met die tussenkoms van 'n groothandelaar die aantal 
transaksies met die helfte verminder. In figuur 2.1 (a) 
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en (b) is die betrokkenheid van slegs vier vervaardigers 
en kleinhandelaars geskets maar in die werklike bedryfs-
lewe is die situasie egter baie meer kompleks aangesien 'n 
groot aantal vervaardigers, groothandelaars en klein-
handelaars gewoonlik by transaksies betrokke is. 
Uit bogenoemde bespreking blyk dit dus dat die groot-
handelaar wel 'n definitiewe bestaansreg in die 
distribusiekanaal het. Die bestaansreg is tweeledig van 
aard en spruit voort uit die noodsaaklikheid van die 
bemarkingsfunksies wat verrig moet word asook die 
vermindering van die aantal transaksies wat sy toetrede 
veroorsaak. Vervolgens word die regverdiging vir die 
toetrede van tussenpersone tot die distribusiekanaal 
omskryf. 
2.3.2 REGVERDIGING VIR DIE TOETREDE VAN TUSSENPERSONE 
TOT DIE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die regverdiging vir die toetrede van tussenpersone tot 
die distribusiekanaal word volgens Pride & Ferrell 
(1995:341-342) deur die bedryfsekonomiese voordele wat 
spesif ieke tussenpersone in die distribusiekanaal 
meebring, bepaal. Skinner (1994:67-68) beweer dat hierdie 
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bedryf sekonomiese voordele veral 
gegrond is: 
op drie beskouings 
• Die sinchronisering van behoeftes; 
• Die geleenthede wat vir spesialisasie en arbeids-
verdeling gebied word; en 
• Die uitstel- en spekulasieteorie. 
Hierdie beskouings word vervolgens kortliks toegelig. 
2.3.2.1 SINCHRONISERING VAN BEHOEFTES 
Vervaardigers poog om 'n groot aantal produkte te 
produseer om sodoende die eenheidskoste te minimaliseer. 
Die bepaalde aanbod van 'n vervaardiger is egter nie 
noodwendig versoenbaar met die behoef tes van die 
verbruikers nie aangesien die verbruiker produkte in 
ooreenstemming met sy eie behoef tes koop. Die 
sinchronisering van behoef tes geskied volgens Skinner 
(1994:67-68) en Van der Walt et al (1996:279) by wyse van 
herordening. Die verbruiker koop gewoonlik slegs 'n 
klein hoeveelheid van 'n spesifieke produk op 'n keer wat 
impliseer dat hy nie direk vanaf die vervaardiger kan 
koop nie. Die feit dat die groothandelaar in grootmaat 
by verskillende vervaardigers koop en dit weer in kleiner 
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hoeveelhede aan kleinhandelaars bemark maak di t vir die 
verbruiker moontlik om produkte te koop wanneer hy dit 
nodig het (Guiltinan & Paul, 1993:341). Indien die 
groothandelaar vanwee die vermindering van die aantal 
transaksies die koste vir die verbruiker verlaag, is sy 
toetrede tot die distribusiekanaal ekonomies geregverdig. 
2.3.2.2 SPESIALISASIE EN ARBEIDSVERDELING 
Spesialisasie en arbeidsverdeling is verdere beskouings 
wat die toetrede van tussenpersone in die 
distribusiekanaal regverdig en word aan die hand van 
dalende en stygende meeropbrengs verduidelik. Die 
uitvoering van bemarkingsfunksies is onderhewig aan 
dalende of stygende meeropbrengs. Stygende meeropbrengs 
impliseer dat daar proporsioneel meer uitsette in 
verhouding tot die aangewende produksief aktore 
gerealiseer word. Dit wil se dat marginale koste in 
hierdie geval daal weens 'n groot aantal bemarkings-
funksies wat verrig moet word (Skinner, 1994:67-68). 
By dalende meeropbrengs is die posisie omgekeerd met 'n 
gevolglike styging in marginale koste. Die groot-
handelaar verkeer dikwels in 'n gunstige posisie om in 
sekere bemarkingsfunksies te spesialiseer en sodoende 
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stygende meeropbrengs daarin te bewerkstellig. Wanneer 
die uitvoering van spesifieke bemarkingsfunksies stygende 
meeropbrengs vir die groothandelaar veroorsaak is sy toe-
trede in die distibusiekanaal ekonomies geregverdig. Die 
derde beskouing oor die toetrede van tussenpersone tot 
die distribusiekanaal spruit voort uit die uitstel- en 
spekulasieteorie wat vervolgens bespreek word. 
2.3.2.3 DIE UITSTEL- EN SPEKULASIETEORIE 
Die uitstel- en spekulasieteorie berus hoofsaaklik op die 
vraagstuk waar en wanneer voorraadhouding en aldus 
toetrede tot die distribusiekanaal gaan plaasvind. 
Vervaardigers, tussenpersone en ook verbruikers stel 
voorraadhouding uit totdat produkte werklik nodig is. 
Die uitstel van voorraadhouding bring egter die risiko 
van verlore verkope mee. Tussenpersone in die 
distribusiekanaal sal dus, mi ts die koste van voorraad-
houding soos rente, opslagruimte en risiko's vir die 
verlies van moontlike verlore verkope vergoed, 'n 
spekulatiewe voorraad aanhou om in die vraag van die 
volgende vlak in die distribusiekanaal4 te voorsien (Van 
4 Die distribusiekanaal bestaan uit verskillende vlakke soos byvoorbeeld die groothandels- en 
kleinhandelsvlakke wat in paragaaf2.4.1 volledig bespreek word. 
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der Walt et al, 1996:281). Die mate van uitstel of 
spekulasie sal oorwegend bepaal word deur die lewertyd 
van die produk. Hoe korter die lewertyd aan die klein-
handelaar is, hoe groter is die behoefte aan 'n 
spekulatiewe voorraad en hoe groter is die meriete van 
groothandelstoetrede tot die distribusiekanaal. Wanneer 
die lewertyd van 'n vervaardiger egter lank is, sal die 
behoefte aan 'n spekulatiewe voorraad kleiner wees en so 
ook die behoef te aan 'n groothandelaar (Skinner, 
1994: 67) . In so 'n geval het die groothandelaar geen 
bestaansreg in die distibusiekanaal nie. 
In die algemeen is die vervaardiger en die kleinhandelaar 
geneig om voorraadfunksies op die groothandelaar af te 
wentel. Die vervaardiger kan dan gouer sy kapitaal 
gebruik om nuwe produkte te vervaardig en die klein-
handelaar kan op sy beurt sy voorraaddrakoste verminder. 
Die toetrede van tussenpersone tot 'n distribusiekanaal 
kan veral vanuit 'n kostevoordeel geregverdig word, 
enersyds deur spesialisasie in die ui tvoering van 
bemarkingsfunksies en andersyds deur die aanhou van 'n 
spekulatiewe voorraad. Die groothandelaar poog om met 
tydige en doeltreffende aflewerings sy toetrede tot die 
distribusiekanaal te regverdig. Dit vir die tussen-
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persone nodig om op verskillende vlakke in 'n 
distribusiekanaal as interafhanklike stelsel te 
funksioneer dus vertikale en horisontale te kombineer om 
bemarking doeltreffend uit te voer. Vervolgens word 
enkele opmerkings oor vertikale en horisontale 
kombinering van tussenpersone in die distribusiekanaal 
gemaak. 
2.3.3 KOMBINERING VAN TUSSENPERSONE 
Soos reeds bespreek kan bemarkingsfunksies tussen die 
verskillende tussenpersone in die distribusiekanaal 
verdeel word maar dit kan nie uitgeskakel word nie. 
Pride & Ferrell (1995:346) merk tereg op: "You can 
eliminate middelmen but you can't eliminate their 
functions" . Die belangrikste doelwit vir die kombinering 
van tussenpersone is volgens Kotler & Amstrong (1995:330) 
om produkaanbod te verseker, koste te verminder en 
samewerking en koordinasie tussen distribusiekanaallede 
te bewerkstellig. Kombinering van tussenpersone het 'n 
vertikale en 'n horisontale dimensie en elkeen word 
kortliks bespreek. 
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2.3.3.1 VERTIKALE KOMBINERING 
Suksesvolle distribusie is volgens Van der Walt et al 
(1996: 282) grootliks afhanklik van die mate waartoe die 
vlakke doelgerig en gesinchroniseerd onderskeie 
funksioneer. In die praktyk werk verskillende tussen-
persone egter nie altyd gesinchroniseerd saam nie en dit 
gee aanleiding tot vertikale kombinering van tussen-
persone. 
Vertikale kombinering kan omskryf word as die kombinering 
van tussenpersone wat met mekaar saamwerk op verskillende 
vlakke in die distribusiekanaal (Rosenbloom, 1992: 111) . 
Die lede van die tradisionele distribusiekanaal word 
volgens Pride & Ferrell (1995:349) onafhanklik van mekaar 
bedryf en samewerking is eerder die uitsondering as die 
reel. In die vertikaal gekombineerde stelsel word 
pogings aangewend om die doelmark doeltreffend te bereik. 
Die distribusiekanaallede werk dus saam om 'n bepaalde 
doelwit te bereik. Hierdie is 'n meer aggresiewe 
benadering tot distribusiekanaalbeheer wat tussenpersone 
in· staat stel om hulle mede distribusiekanaallede as 'n 
verlengstuk van hulle eie funksies te kan beskou. 
Pride & Ferrell (1995:347) huldig die volgende mening oor 
vertikale kombinasie: "A vertically integrated channel 
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is often more effective against competition because of 
increased bargaining power, the ability to inhibit 
competitors and the sharing of information and 
responsibilities. At one end of an integrated channel a 
manufacturer might provide advertising and training 
assistance and the retailer at the other end would buy 
the manufacturer's product in quantity and actively 
promote them 11 • Dit is duidelik dat by vertikale 
kombinering in die algemeen na grater samewerking in die 
distribusiekanaal gestreef word. In figuur 2. 2 (a) en 
(b) word die verskil tussen 'n vertikale gekombineerde en 











(a) 'n Tradisionele distribusiekanaal (b) 'n Vertikale gekombineerde distribusiekanaal 
Figuur 2.2: Die verskil tussen 'n vertikale gekombineerde en 'n tradisionele 
distribusiekanaal. Bron: Aangepas uit Pride, W. M. & Ferrell, 0. C. 1996. 
MARKETING CONCEPTS AND STRATEGIES. 9th Edition. p.349. 
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In figuur 2.2 (a) word die voorkoms van tussenpersone in 
'n tradisionele distribusiekanaal aangetoon. Daar vind 
tussen die verskillende tussenpersone min of geen 
samewerking plaas nie. In hierdie tipe struktuur poog 
elkeen om hulle eie individuele doelwitte na te streef. 
In figuur 2.2 (b) blyk dit dat minder strakke afbakening 
van bemarkingsfunksies plaasvind. Die groothandelsfunksie 
word byvoorbeeld in sommige gevalle deur die vervaardiger 
uitgevoer en in ander gevalle deur die kleinhandelaar. 
Die vervaardiger, groothandelaar en kleinhandelaar word 
dus onderling vertikaal gekombineer om doeltreffender in 
die distribusiekanaal te funksioneer. 
Enige tussenpersoon kan in enige fase van die distribusie-
kanaal besluit om vertikaal te kombineer. Dit gebeur 
gewoonlik wanneer 'n spesifieke tussenpersoon bedreig voel 
in die distribusiekanaal. So is dit moontlik dat die 
vervaardiger ontevrede is met die manier waarop die groot-
handelsfunksies uitgevoer word en in so 'n geval sal hy 
dit nie afwentel nie maar self verrig (McCarthy & 
Perreault, 1995:280). Vervaardigers word in so geval 
verplig om eie kleinhandelsafsetpunte daar te stel. Dit 
gebeur volgens Aaker (1995:257) dat die vervaardiger 
vertikaal na vore integreer om op hierdie wyse doel-
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tref fende verspreiding na sy doelmark te verseker, soos 








I Verbruiker I 
Figuur 2.3: V oorwaartse vertikale integrasie deur die vervaardiger 
Figuur 2.3 toon dat die vervaardiger die bemarkings-
funksies van die tussenpersone (groothandelaar en klein-
handelaar) oorgeneem het en eie afsetpunte oopgemaak het. 
Die Premier Groep het byvoorbeeld met Metro kontant-
afhaal-groothandelaar en Score Foods saamgesmelt om 
sodoende in staat te wees om eie groothandels- en klein-
handelsafsetpunte te vestig (Finance Week, Junie, 1991:9). 
Voorwaartse vertikale integrasie deur die vervaardiger hou 
'n wesenlike gevaar in vir die voortbestaan van die 
groothandelaar aangesien die groothandelsfunksies oorneem 
word. 
Die kleinhandelaar bedreig ook die voortbestaan van die 
groothandelaar as die kleinhandelaar van mening is dat 
produkte te dikwels uit voorraad is. Die kleinhandelaar 
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sal dan eerder self die groothandelsfunksies verrig. 
Pride & Ferrell (1995:347) verduidelik dat die klein-
handelaar met terugwaartse vertikale · kombinering poog om 
meer beheer oor die voorsiening van produkte te verkry. 
Die kleinhandelaar kan ook besluit om die groothandelaar 
uit die distribusiekanaal uit te skakel en sy eie 
vervaardigingsafsetpunte te ontwikkel (Kotler & Armstrong, 
1990: 329). In die geval integreer die kleinhandelaar 
vertikaal na agter soos in figuur 2.4 aangetoon word. 
Vervaardigersafsetpunte van die kleinhandelaar 
Verbruiker 
Figuur 2.4: Terugwaartse vertikale kombinering deur die kleinhandelaar 
Figuur 2. 4 toon dat die kleinhandelaar sy eie afsetpunte 
vorm om sodoende die groothandelsfunksies oor te neem. In 
hierdie geval word die groothandelsfunksies dus deur die 
kleinhandelaar verrig. Terugwaartse vertikale kombinering 
hou vir die groothandelaar 'n gevaar in aangesien hy uit 
die distribusiekanaal geskakel word. 'n Voorbeeld van 
terugwaartse vertikale integrasie deur die kleinhandelaar 
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in Suid-Afrika is die sustergroep Pep Stores Beperk. 
Hierdie groep deur eie f abrieke van produkte voorsien (Van 
der Walt & Machado, 1992:188-192). Pep Stores gebruik 
hierdie metode om voordeel uit besparings te bekom wat 
bereik word deur die ui tskakeling van die groothandelaar 
in die distribusiekanaal. 
Die uitskakeling van die groothandelaar deur die 
vervaardiger en die kleinhandelaar veroorsaak dat die 
voortbestaan van die groothandelaar bedreig word. Hierdie 
gevaar het aanleiding gegee vir sekere aldiensgroot-
handelaars om hulle modus operandi te wysig. Dit het 
moontlik tot die ontstaan van die kontant-afhaal-groot-
handelaar gelei. Distribusiekanaallede kan ook 
horisontaal kombineer om die doeltreffendheid in die 
distribusiekanaal te verhoog. 
2.3.3.2 HORISONTALE KOMBINERING 
Horisontale kombinering in die distribusiekanaal kom voor 
wanneer verskillende tussenpersone op een vlak van die 
distribusiekanaal gekombineer word, SOOS byvoorbeeld 
Plus-apteke. Die tussenpersone in hierdie geval is almal 
kleinhandelaars wat gesamentlike doelwitte nastreef. Die 
doelwit van horisontale kombinering is hoof saaklik om 
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doeltreffende distribusie te bewerkstellig deur die 
benutting van skaalvoordele (Pride & Ferrell, 1995:349). 
Die groothandelaar kan ook horisontaal kombineer wanneer 
hy vrywillig met onafhanklike kleinhandelaars saamwerk 
soos in die geval van die Spargroep. Die groothandelaar 
se doelwit in hierdie geval is enersyds om horn van klein-
handelsaf setpunte te verseker en andersyds om aan deel-
nemende kleinhandelaars 'n verenigde front teen die 
mededinging van groot kleinhandel te bied. Die groot-
handelaar versterk op hierdie manier sy posisie in die 
distribusiekanaal want sonder so 'n ooreenkoms sou die 
groothandelaar uit die distribusiekanaal geskakel word. 
Die groothandelaar is in hierdie situasie in 'n ideale 
posisie om homself onmisbaar in die distribusiekanaal te 
maak. Die groothandelaar poog om deur middel van 
groepsaankope sy koopkrag te verhoog. Verder verskaf die 
groothandelaar volgens Skinner (1994': 347) ook opleiding 
aan kleinhandelaars sowel as raad oor winkeluitleg en 
voorraadhouding. 
Die groothandelaar poog verder om met vrywillige 
samewerkingsooreenkomste in 'n beter bedingingsposisie 
teenoor die groot sustergroepe te kom. Die sustergroepe 
bedreig die groothandelaar se posisie in die 
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distribusiekanaal aangesien hulle die groothandels-
funksies net so doeltreffend kan uitvoer. Die groot-
handelaar en die groep kleinhandelaars vorm in die geval 
'n verenigde front teen sustergroepe. So beskerm die 
groothandelaar sy posisie in die distribusiekanaal. Die 
groothandelaar vorm deel van die distribusiekanaal-
struktuur en dit word vervolgens bespreek. 
2.4 DIE DISTRIBUSIEKANAALSTRUKTUUR 
Die distribusiekanaalstruktuur vorm deel van hierdie 
hoof stuk om die presiese posisie van die groothandelaar in 
die distribusiekanaalstruktuur aan te toon. Die 
distribusiekanaalstruktuur is die som totaal van al die 
distribusiekanaallede wat by die bemarking van produkte 
betrokke is en deur wie bepaalde bemarkingsfunksies verrig 
word (Van der Walt et al, 1996:269). 
Rosenbloom (1992:20) omskryf die distribusiekanaal-
struktuur as: "The group of channel members to which a 
set of distribution tasks has been allocated". Die 
omskrywing van Rosenbloom (1992:20) stel dit duidelik dat 
die distribusiekanaalstruktuur aantoon hoe die bemarkings-
funksies aan verskillende lede in die distribusiekanaal 
toegeken word. 
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2.4.1 DIE LEDE VAN DIE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die vervaardiger, groothandelaar, kleinhandelaar en 
verbruiker vorm saam 'n distribusiekanaal. Die hoeveel-
heid tussenpersone bepaal die vlak van distribusie soos 
Rosenbloom (1992:20) verduidelik: " ... if after the 
allocation decision the channel structure appears as M - W 
- R -C, (manufacture, wholesaler, retailer and consumer) 
this means that the channel manager of the manufacturer 
has chosen to allocate the tasks to his own firm as well 
as to wholesalers, retailers and consumers". In figuur 
2. 5 word verskillende kombinasies van distribusiekanale 
vir verbruikersprodukte weergegee. 
Twee-vlak I Vervaardigeri-1 -----------------1 I Verbruiker 
Klein-
Drie-vlak Vervaardiger 1---------------1 handelaar Verbruiker 
Groot- Klein-
Vier-vlak Vervaardiger handelaar handelaar Verbruiker 
Groot- Klein-
Vyf-vlak Vervaardiger Agent handelaar handelaar Verbruiker 
Figuur 2.5: Die verskillende distribusiekanaalstrukture vir verbruikersprodukte. Bron: Aangepas 
uit Kotler, P. & Armstrong, G. 1995. MARKETING MANAGEMENT. Englewood 
Cliffs: Prentice-Hall. p. 327. 
Figuur 2.5 toon die verskillende soorte distribusiekanale 
vir verbruikersprodukte aan. Die eerste distribusiekanaal 
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word 'n twee-vlakkanaal genoem aangesien daar slegs twee 
distribusiekanaallede in voorkom, die vervaardiger en die 
verbruiker. Direkte bemarking vind in die geval tussen 
die vervaardiger en die verbruiker plaas (Etzel et al, 
1997: 335). 
Die tweede distribusiekanaal wat in f iguur 2. 5 aangetoon 
word, bestaan uit die vervaardiger, kleinhandelaar en 
verbruiker. Hierdie distribusiekanaal word 'n drie-vlak-
kanaal genoem en die groothandelaar is uitgeskakel. Die 
kleinhandelaar verrig die groothandelsfunksies in hierdie 
distribusiekanaal. Die groot kleinhandel koop volgens 
Etzel (1996:327) direk vanaf die vervaardiger om 
bemarkingskoste te bespaar en hou 'n bedreiging vir die 
voortbestaan van die groothandelaar in. 
Die derde distribusiekanaal wat in figuur 2. 5 uitgebeeld 
word bestaan ui t vier vlakke en word 'n vier-vlakkanaal 
genoem. Hierdie distribusiekanaal bestaan uit ver-
vaardiger, groothandelaar, kleinhandelaar en verbruiker. 
Dit is die tradisionele distribusiekanaal vir verbruikers-
produkte en die groothandelaar verrig in hierdie 
distribusiekanaal self die groothandelsfunksies. 
Die vierde distribusiekanaal wat in figuur 2.5 getoon word 
bestaan uit vyf-vlakke, naamlik: die vervaardiger, agent, 
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groothandelaar, kleinhandelaar en verbruiker. Vervaar-
digers gebruik in hierdie geval agente om die groot aantal 
kleiner groothandelaars te bedien. Dit blyk uit figuur 
2.5 dat die kleinhandelaar 'n vername lid van die 
distribusiekanaal vorm en in die volgende afdeling word 
die kleinhandelaar omskryf. 
2.4.2 DIE KLEINHANDELAAR 
Dit kleinhandelaar vorm die laaste skakel in die 
distribusiekanaal en oorburg gapings wat tussen die 
groothandelaar en die verbruiker ontstaan. Die klein-
handelaar is vir hierdie studie belangrik aangesien dit 
die belangrikste doelmark van die groothandelaar vorm maar 
die groot kleinhandel vorm ook die grootste bedreiging vir 
die voortbestaan van die groothandelaar in die algemeen en 
spesifiek vir die kontant-afhaal-groothandelaar. Nog 'n 
rede waarom die groot kleinhandel 'n bedreiging vir die 
kontant-afhaal-groothandelaar vorm is dat beide op die 
selfbedieningskonsep funksioneer. Enige verandering op 
die gebied van die kleinhandel het gevolglik 'n direkte 
invloed op die voortbestaan van die groothandelaar. 
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2 • 4 . 2 .1 OMSKRYWING VAN DIE KLEINHANDELAAR 
Skinner (1994:399) omskryf die kleinhandelaar as 'n 
tussenpersoon wat direk aan die verbruiker bemark. Kotler 
& Amstrong (1995:352) spesifiseer kleinhandelsfunksies as 
volg: "All the activities perform by retailers which are 
involved in selling goods or services directly to final 
consumers for their personal, non-business use". 
Etzel et al (1997:374) verduidelik die kleinhandelaar se 
aktiwiteite soos volg: "The retailer sells goods and 
services to the ultimate consumers for personal, non-
business use". Slegs daardie ondernemings wat meer as 50 
persent se produkte aan die verbruiker verkoop kan as 'n 
kleinhandelaar geklassif iseer word (Pride & Ferrell, 
1995:398). 'n Groot verskeidenheid kleinhandelaars word 
aangetref en die volgende de el handel oor die 
klassifikasiestelsel van kleinhandelaars. 
2.4.2.2 KLASSIFIKASIESTELSEL VAN KLEINHANDELAARS 
'n Groot verskeidenheid kleinhandelaars kom voor en dit is 
moeilik om 'n enkele klassifikasiestelsel voor te stel wat 
geskik is. Die kenmerke en omvang van dienslewering 
verskil van kleinhandelaar tot kleinhandelaar wat die taak 
van klassifikasie verder bemoeilik. Daar is volgens Cant 
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(1991:19) ongeveer 56 000 formele kleinhandelaars in Suid-
Afrika en ongeveer 40 000 spazawinkels of informele 
kleinhandelaars. 
Etzel et al (1997: 377) klassif iseer kleinhandelaars 
volgens eienaarskapvorm en Pride & Ferrell (1995:399) 
beweer dat kleinhandelaars hulle produkgroepe met die 
verbruiker se voorkeure in gedagte behoort te beplan en 
daarvolgens word vier hoof groepe kleinhandelaars onder-
skei: Afdelingswinkels, massakleinhandelaars, algemene 
kleinhandelaars en spesialiteitswinkels. Skinner 
(1994:426) voer aan dat daar slegs drie hoofgroepe 
kleinhandelaars voorkom, naamlik: 
afdelings- en spesialiteitswinkels. 
massakleinhandelaars, 
Volgens Kotler & Amstrong (1995:352) word die klein-
handelaar volgens kenmerke soos die vlak van diens-
lewering, produkgroep, relatiewe prys en beheer by 
afsetpunte geklassifiseer. Dit blyk uit die verskillende 
omskrywings dat die kleinhandelaar op verskeie maniere 
geklassifiseer kan word. Vir die doel van hierdie studie 
word slegs na die volgende klassif ikasiemoontlikhede te 
wete, klassifikasie volgens produkgroep, eienaarskap, tipe 
dienste aangebied, tipe produk en nie-tradisionele klein-
handelaars, gekyk wat vervolgens kortliks bespreek word. 
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2.4.2.2(1) KLASSIFIKASIE VOLGENS PRODUKGROEP 
Kleinhandelaars kan geklassif iseer word as algemene en 
beperkte produkgroepe kleinhandelaars (Etzel et al, 
1997: 377). Algemene produkgroep kleinhandelaars verwys 
na 'n kleinhandelaar wat 'n wye verskeidenheid produkte 
verkoop terwyl 'n beperkte produkgroep kleinhandelaar op 
'n beperkte reeks produkte spesialiseer soos byvoorbeeld 
'n kleinhandelaar wat slegs skoene verkoop. 
Die afdelingswinkel is 'n voorbeeld waarvolgens 'n klein-
handelaar volgens algemene produkgroep geklassif iseer 
word. Afdelingswinkel is gewoonlik groot kleinhandelaars 
wat direk vanaf die vervaardiger koop. Die afdelings-
winkel se modus operandi stem oooreen met die van die 
kontant-afhaal-groothandelaar en veroorsaak 'n bedreiging 
aangesien hy uit die distribusiekanaal geskakel word. 
Die afdelingswinkel staan in direkte mededinging met die 
kontant-afhaal-groothandelaar aangesien hulle in staat is 
om die groothandelsfunksies goedkoper te verrig. 
2.4.2.2(2) KLASSIFIKASIE VOLGENS EIENAARSKAP 
Die tweede met ode waarvolgens kleinhandelaars 
geklassif iseer kan word, is vol gens eienaarskap. 
Onafhanklike kleinhandelaars, korporatiewe kettingwinkels, 
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vrywillige sarnewerkingsooreenkornste, vergunningsooreen-
kornste, verbruikerskooperasies, en geadrninistreerde 
stelsels is kleinhandelaars wat volgens eienaarskap 
geklassif iseer word. 
kortliks omskryf. 
Elke tipe kleinhandelaar word 
* ONAFHANKLIKE KLEINHANDELAARS 
Onafhanklike kleinhandelaars word gewoonlik besit en 
bestuur as 'n enkeleenheid en reflekteer gewoonlik die 
persoonlike voorkeure van die eienaar (Etzel et al, 
1997:379). 'n Voordeel van onafhanklike kleinhandelaars is 
dat hulle vinnig by veranderde ornstandighede kan aanpas 
maar 'n nadeel is dat hulle nie met die groter klein-
handelaars se koopkrag kan meeding nie. 
Kleiner onafhanklike kleinhandelaars vorm die belangrikste 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaars aangesien 
hierdie tipe kleinhandelaar in kleiner hoeveelhede 
produkte aankoop. Voorbeelde van kleinhandelaars wat die 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm is 
ha~dewarewinkels, kafee's en spazawinkels. Die spaza-
winkel is 'n nuwe tipe kleinhandelaar wat in Suid-Afrika 
ontstaan het en daar is ongeveer 40 000 spazawinkels (The 
Cape Times, Maart, 1995:19). Die spazawinkel kan omskryf 
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word as 'n informele kleinhandelaar wat vanaf sy huis 
produkte verkoop en word gewoonlik deur familielede beheer 
en bedryf. 
Onafhanklike kleinhandelaars maak op die kontant-afhaal-
groothandelaar staat vir voorrade aangesien hulle nie soos 
die groothandel direk by die vervaardiger kan aankoop nie. 
Soos reeds bespreek kan hulle nie by die aldiensgroot-
handelaar produkte koop nie. Daar kan dus tot die 
gevolgtrekking kom dat die onafhanklike kleinhandelaar en 
die kontant-afhaal-groothandelaar 'n verenigde front vorm 
teen die bedreiging van die groot kleinhandel. 
* KORPORATIEWE KETTINGWINKELS 
Korporatiewe kettingwinkels is 'n aantal soortgelyke 
winkels wat op verskillende plekke bedryf word, maar aan 
een onderneming behoort en sentraal beheer word. 
Korporatiewe kettingwinkels word vol gens Schoell & 
Guiltinan (1993:314) deur 'n groep kleinhandelaars gevorm 
wat ooreenkom om 'n groothandel pakhuis gesamentlik te 
huur. 
Hierdie tipe kleinhandelaars word ook massa verspreiders 
genoem. Cant (1991:24) voer aan dat sommige korporatiewe 
kleinhandelaars produkte onder hulle eie handelsnaam 
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bemark en sodoende word die groothandelaar se voortbestaan 
in die distribusiekanaal bedreig. Hulle koop direk vanaf 
die vervaardiger en verrig dus die groothandelsfunksies 
sodat die groothandelaar nie meer nodig is nie. In Suid-
Afrika is OK Bazaars, Checkers en Pick 'n Pay voorbeelde 
van korporatiewe kettingwinkels. 
* VRYWILLIGE SAMEWERKINGSKLEINHANDELAARS 
Soms vorm kleinhandelaars vrywillig ooreenkomste met 
groothandelaars om die voordele van so 'n ooreenkoms te 
benut maar die kleinhandelaar behou nog steeds sy eie 
status (Cant, 1991:24). Vrywillige samewerkings-ooreen-
komste tussen kleinhandelaars ontstaan wanneer 'n groot -
handelaar 'n groep kleinhandelaars borg en kontraktueel 
met mekaar verbind. Hierdie tipe kleinhandelaar is 
vol gens Etzel et al (1997:379) algemeen in die 
kruidenierswarebedryf en die Spar groep kan as voorbeeld 
genoem word. 
In hierdie geval vorm die kleinhandelaars slegs 'n 
ooreenkoms met een groothandelaar en word ander 
groothandelaars uit die distribusiekanaal geskakel. 
Hierdie tipe ooreenkomste vorm gevolglik 'n bedreiging vir 
die ander groothandelaars in die distribusiekanaal. 
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* VERGUNNINGSOOREENKOMSTE 
Die kleinhandelaars kan ook deur middel van 
vergunningsooreenkomste saam groepeer om produkte teen 
mededingende pryse te bekom. Vergunningsooreenkomste is 
f ormele ooreenkomste wat die kleinhandelaar alleenreg gee 
om produkte of dienste in 'n bepaalde markomgewing te 
bemark. Die bemarking geskied volgens sekere voorskrif te 
soos produkaanbieding, bemarkingskommunikasie, rigpryse en 
winkeluitleg (Van der Walt, 1996:273). Vergunnings-
ooreenkomste is veral by ki tskosbedrywe soos byvoorbeeld 
Steers gewild. Hierdie tipe kleinhandelaar koop gewoonlik 
by aldiensgroothandelaars aangesien gesamentlik in 'n 
groep aangekoop word. 
* VERBRUIKERSKOOPERASIES 
Verbruikerskooperasies word, in teenstelling met 
vergunninsooreenkomste, deur verbruikers gevorm. Die 
verbruiker glo dat die groothandelaar en kleinhandelaars 
produkte duurder maak. Die lede beheer self die 
bemarkingsfunksies en koop direk vanaf die vervaardiger. 
'n Voorbeeld van 'n verbruikerskooperasies is die Alpa-
verbruikerskooperasies in Namibia. Net lede van die 
kooperasie mag daar koop en dit bedreig die voortbestaan 
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van die groothandelaar in die distribusiekanaal. Hierdie 
tipe kleinhandelaar skakel dus ook die groothandelaar uit 
die distribusiekanaal. 
* GEADMINISTREERDE STELSELS 
Geadministreerde stelsels is 'n kleinhandelsvorm en dit 
ontstaan as die vervaardiger oor een of meer van sy 
produkgroepe beheer ui toef en. Die vervaardiger gebruik 
hierdie ooreenkomste om hoe volume af setpunte te bekom 
(Cant, 1991:26). Hierdie ooreenkomste bedreig ook die 
voortbestaan van die groothandelaar aangesien die 
vervaardiger direk aan die kleinhandelaar bemark sonder 
die tussenkoms van die groothandelaar. 
2.4.2.2(3} KLASSIFIKASIE VOLGENS TIPE DIENSTE AANGEBIED 
Die derde met ode waarvolgens kleinhandelaars ge-
klassif iseer word is vol gens die tipe dienste wat die 
kleinhandelaar aanbied. So word daar tussen voldiens-, 
beperktediens- en selfdienskleinhandelaars onderskei en 




Voldienskleinhandelaars bied 'n hele reeks kleinhandels-
dienste soos krediet, af lewering en hersteldienste aan. 
Dit is gewoonlik afdelingswinkels wat om mededingend te 
bly 'n hele reeks dienste aanbied (Kotler & Amstrong, 
1990:353). Afdelingswinkels hou ook 'n gevaar vir die 
groothandelaar in aangesien hulle die groothandelsfunksies 
oorneem. 
* BEPERKTEDIENSKLEINHANDELAARS 
Sommige kleinhandelaars in 'n poging om pryse te verlaag 
verminder of elimineer sekere dienste. Hierdie tipe 
kleinhandelaar het byvoorbeeld min verkoopspersoneel en 
verbruikers soek self produkte uit, soos by sekere klein-
handelaars in sportsprodukte. Die beperktediens klein-
handelaar is 'n kleinhandelaar wat ook op die selfhelp-
konsep as die kontant-afhaal-groothandelaar bedryf word en 
veroorsaak sterk mededinging. 
* SELFDIENSKLEINHANDELAAR 
By die self dienskleinhandelaar selekteer die verbruiker 
produkte sonder die hulp van verkoopspersoneel. Die 
kleinhandelaar vertoon die produkte op so 'n wyse dat geen 
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verkoopspersoneel nodig is nie (Cant, 1991:29). Die 
basiese idee van die selfdienskonsep is om bedryf skoste 
laag te hou. Hierdie selfdienskonsep word ook deur die 
kontant-afhaal-groothandelaar geimplementeer. Selfdiens-
kleinhandelaars vorm deel van die groot kleinhandel en 
bedreig gevolglik ook die posisie kontant-afhaal-groot-
handelaar (Financial Mail, Mei, 1991:31). 
2.4.2.2(4) KLASSIFIKASIE VOLGENS TIPE PRODUK 
Kleinhandelaars kan ook volgens die tipe produkte wat 
hulle aanbied geklassifiseer word, naamlik: afdelings-
winkels, diskontohuise, spesialiteitwinkels, supermarkte 
en hipermarkte (Pride & Ferrell (1995 :399). Die 
verskillende tipe kleinhandelaars word vervolgens 
kortliks toegelig. 
* AFDELINGSWINKELS 
Afdelingswinkels is gewoonlik groot en het takke oor die 
hele land. Afdelingswinkel bemark 'n groot verskeiden-
heid produkte en kan volgens Van der Walt et al 
(1996:273) verskillende afdelings soos kruideniersware-, 
klerasie- en kosmetiekafdelings in dieselfde winkel 
huisves. Af delingswinkels soos byvoorbeeld Woolworths 
Beperk, verrig die bemarkingsfunksies wat tradisioneel 
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deur die groothandel verrig word en skakel so ook die 
groothandelaar uit die distribusiekanaal. 
* DISKONTOHUISE 
Lae oorhoof se kostes en pryse is twee kenmerke van 
diskontohuise en 'n hoe voorraadomsetsnelheid help hulle 
om dit te realiseer. Diskontohuise kan egter ook die 
karakter van 'n afdelings- of kettingwinkel aanneem, soos 
in die geval van Dions en Van Aswegens. Hierdie tipe 
kleinhandelaar koop gewoonlik direk vanaf die 
vervaardiger en groothandelsfunksies word goedkoper deur 
hulself verrig. Sodoende bedreig hulle ook die voort-
bestaan van die groothandelaar. 
* SPESIALITEITWINKELS 
Spesialiteitswinkels is kleinhandelaars wat op 'n beperkte 
produkgroep spesialiseer. 'n Groot verskeidenheid 
produkte van 'n sekere produk word in voorraad gehou soos 
byvoorbeeld Sterns juwelierswinkels wat 'n wye 
verskeidenheid juweliersware bemark. Hierdie tipe klein-
handelaar koop direk van die vervaardiger en skakel dus 
die groothandelaar uit die distribusiekanaal. 
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* SUPERMARKTE 
Supermarkte is kleinhandelaars wat 'n wye reeks produkte 
op die selfdienskonsep bemark en kan volgens afdelings 
georganiseer word soos kruideniers- en klerasieafdelings. 
Die drie grootste supermarkte in Suid-Afrika is: Spar, OK 
Bazaars/Shoprite & Checkers en Pick 1 n Pay. Supermarkte 
koop direk vanaf die vervaardiger aangesien op grootmaat 
gekoop word en gevolglik word die kontant-afhaal-
groothandelaar uit die distribusiekanaal geskakel. Die 
groot kleinhandel voer 'n geweldige mededingende stryd met 
die kontant-afhaal-groothandelaar aangesien hulle doel-
markverbruikers baie ooreenstem (Financial Mail. Julie, 
1993: 21) . 
* HIPERMARKTE 
Hipermarkte is 'n meer resente kleinhandelskonsep in Suid-
Af rika en word deur 1 n wye produkreeks, lae pryse en 
beskikbare parkering gekenmerk. Voorbeelde van hiper-
markte is O K Bazaars/Shoprite & Checkers se Hyperama of 
Pick 'n Pay se Hipermark. 
Hipermarkte is gewoonlik baie groot kleinhandelaars wat 
direk vanaf die vervaardiger aankoop. Die groothandelaar 
word dus bedreig deur hierdie tipe kleinhandelaar. Die 
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hipermark maak ook soos die kontant-afhaal-groothandelaar 
van die selfdienskonsep gebruik en vorm gevolglik 'n 
geweldige mededinger van die kontant-afhaal-groot-
handelaars (Finance Week, Junie, 1991:6-12). 
2.4.2.2(5) NIE-TRADISIONELE KLASSIFIKASIE 
Nie-tradisionele kleinhandelsvorms soos direkte bemarking, 
telebemarking, smousoutomate (vending machines) en 
posbestellings is volgens Skinner (1994:426) besig om in 
gewildheid toe te neem. Nie-tradisionele kleinhandels-
vorms hou tans nie 'n bedreiging in vir die groothandelaar 
nie aangesien die omvang van hulle bemarking nog relatief 
klein is. In die toekoms kan dit moontlik die 
groothandelaar uit die distribusiekanaal dwing. Die 
verskillende nie-tradisionele kleinhandelaars word 
vervolgens kortliks toegelig. 
* DIREKTE BEMARKING 
Direkte bemarking vind vol gens Kotler & Amstrong 
( 19 9 0 : 3 6 2) plaas wanneer bemarking in die verbruiker se 
eie woonplek geskied. Produkte word op verskillende 
maniere bemark SOOS byvoorbeeld Tupperware wat op 
demonstrasies verkoop word. 
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* TELEBEMARKING 
Telebemarking verwys na bemarking wat deur middel van die 
telefoon geskied. Hierdie tipe van kleinhandel is besig 
om in gewildheid toe te neem (Etzel et al, 1997:387). 
Spesif ieke doelmarkverbruikers soos ouer mense met f isiese 
gebreke, vind dit moeilik om 'n kleinhandelaar te besoek 
en verkies om die telefoon te gebruik om inkopies te doen. 
In Amerika is hierdie tipe kleinhandelaar baie gewild en 
Kotler & Amstrong (1995:363) beweer dat meer as 700 mense 
per minuut so aankope doen. Tans hou hierdie tipe klein-
handelaar nie veel gevaar vir die kontant-afhaal-
groothandelaar in nie aangesien hierdie bedryf nog te 
klein is. 
* SMOUSOUTOMATE 
Smousoutomate is nie 'n nuwe konsep nie want die 
Egiptenare het al heilige water op soortgelyke manier 
bemark maar dit was eers na die Tweede Wereldoorlog dat 
dit werklik gewild geword het. In Amerika kan ' n groot 
verskeidenheid produkte by smousoutomate gekoop word. In 
Suid-Afrika word hoofsaaklik lekkers, koeldranke en 
sigarette verkoop. Die pryse van hierdie produkte is 
normaalweg 15 tot 20 per sent hoer as by gewone 
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kleinhandelaars (Kotler & Amstrong, 1995:365). Hierdie 
tipe kleinhandelaar hou tans geen gevaar in vir die 
kontant-afhaal-groothandelaar nie. 
* POSBESTELLINGS 
Verbruikers bestel produkte deur die pos nadat katalogusse 
in tydskrifte geraadpleeg is, soos om boeke by Leserskring 
te bestel. Hierdie tipe kleinhandelaar bedreig tans ook 
nie die voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar 
nie. Die kleinhandel is dinamies en die ontwikkeling van 
nuwe kleinhandelsvorms volg mekaar vinnig op. Nu we 
kleinhandelstendense hou 'n potensiele gevaar in vir die 
groothandelaar. Enkele nuwe kleinhandelstendense word 
vervolgens omskryf. 
2.4.2.3 NUWE KLEINHANDELSTENDENSE 
Die mini-inkopiesentrum is 'n nuwe kleinhandelstendens 
wat ontstaan as verskillende kleinhandelaars saam 
groepeer in 'n sentrum om maksimum bevrediging aan 
verbruikers te verskaf. Mini-inkopiesentrums word 
gewoonlik in die middestad ontwikkel om die verbruiker 
terug te lok. Schoell & Guiltinan (1993:326) verwag dat 
die gewildheid van die mini-inkopiesentrum beslis in die 
toekoms sal groei. In Pretoria is die Tremloodsinkopie-
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sentrum 'n goeie voorbeeld van so 'n mini-inkopiesentrum. 
Die sentrum voorsien parkering vir die verbruiker en lok 
die verbruiker na die sentrum met spesiale aanbiedings en 
promosieveldtogte. Hierdie nuwe kleinhandelstendens vorm 
'n bedreiging vir die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar. 
'n Verdere kleinhandelstendens is die groei van die 
fabriekswinkel wat moontlik 'n toekomstige bedreiging vir 
die groothandelaar kan inhou. Oorspronklik het 
vervaardigers hierdie tipe afsetpunte gebruik om surplus 
voorraad, ou voorraad en afgekeurde produkte te bemark. 
Die neiging bestaan egter deesdae dat vervaardigers 
moderne f abriekswinkels daarstel om hulle eie produkte 
onder 'n ander handelsnaam te bemark (Schoell, 1996:326). 
Pryse is gewoonlik laer by hierdie fabriekswinkels en dit 
benadeel die groothandelaar aangesien hy dan nie op prys 
kan meeding nie. Hierdie nuwe tendens vorm dus 'n 
bedreiging vir die voortbestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar. 
•n· Verdere kleinhandelstendens is nie-winkelkleinhandel 
soos smousoutomate en telebemarking wat volgens Schoell 
(1996:326) tans vinniger as die tradisionele kleinhandel 
groei. Hierdie vorm van kleinhandel vorm nog nie 'n 
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gevaar vir die groothandel nie. In Suid-Af rika is 
telebemarking nog 'n relatief nuwe tendens maar in 
Amerika is dit baie gewild en antwoordmasjiene word 
gebruik om vinniger diens te lewer. 
Televisiebemarking is ook 'n nuwe kleinhandelstendens wat 
baie gewild is. Hierdie tipe nie-winkelkleinhandel het 
'n voordeel bo telebemarking aangesien produkte op die 
televisie aan die verbruiker gedemonstreer kan word. 
Elektroniese bemarking is ook 'n nuwe kleinhandeltendens 
en die vernaamste vorm daarvan is videotex. Kotler & 
Amstrong (1990:364) omskryf videotex as volg: "Videotex 
is a two-way system that links consumers with the 
seller's computer data banks by cable or telephone 
lines". Die verbruiker maak sy produkkeuse deur 'n 
katalogus op sy rekenaar te raadpleeg en plaas dan sy 
bestelling. 
'n Verdere kleinhandelstendens is die geweldige groei van 
die groot kleinhandel en McCarty & Perreault (1995: 318) 
glo dat hierdie tipe kleinhandelaar baie magtig in die 
toekoms gaan word. In Suid-Afrika word 63 persent van 
al le voedsel verkope deur slegs twee groot groepe klein-
handelaars naamlik, 0 K Bazaars/Shoprite & Checkers en 
Pick 'n Pay bemark (Marketing Mix, Februarie, 1995:64). 
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Die groot kleinhandel oefen geweldige druk uit op die 
vervaardiger vir beter aankoopooreenkomste. Hierdie tipe 
kleinhandelaar veroorsaak volgens Schoell & Guiltinan 
(1993:316) die grootste mededinging vir die groot-
handelaar en sy posisie in die distribusiekanaal word 
erenstig bedreig. Die groothandelaar se posisie in die 
distribusiekanaal word vervolgens bespreek. 
2.4.3 DIE GROOTHANDELAAR 
Die groothandelaar vorm 'n vername skakel tussen die 
vervaardiger en die kleinhandelaar in die distribusie-
kanaal. Die verskil tussen die kleinhandel en die 
groothandel is reeds bespreek en is hoof saaklik gelee in 
die f ei t dat die kleinhandelaar aan verbruikers be mark 
terwyl die groothandelaar grootliks aan kleinhandelaars 
bemark. 
2.4.3.1 OMSKRYWING VAN DIE GROOTHANDELAAR 
Verskeie omskrywings van die groothandelaar bestaan en 'n 
paar omskrywings word omskryf. Volgens Van der Walt et al 
(1996:286) en Etzel et al (1997:347) is 'n groothandelaar 
'n onderneming wat minder as 50 persent van sy bruto 
verkoopsinkomste uit die verkope aan die verbruiker 
verkry. 
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Kotler & Armstrong (1995:369) beklemtoon ook dat die 
groothandelaar 'n tussenpersoon is wat produkte vanaf die 
vervaardiger aankoop en aan kleinhandelaars verkoop. 
McCarthy & Perreault (1995:324) beskou 'n groothandelaar 
as: "A wholesaler is concerned with the activities of 
those persons or establishments which sell to retailers 
and other merchants, and/or to industrial, institutional 
and commercial users, but who do not sell in large amounts 
to final consumers". 
Pride & Ferrell (1995:371) omskryf 'n groothandelaar ook 
as 'n tussenpersoon wat hoof saaklik produkte aan 
kleinhandelaars verkoop. Die groothandelaar verkoop dus 
nie gewoonlik aan verbruikers. Indien die groothandelaar 
wel aan verbruikers bemark is hy besig om kleinhandels-
funksies te verrig. In hierdie geval tree die groot-
handelaar dus streng gesproke nie meer as groothandelaar 
op nie maar as kleinhandelaar. Skinner (1994:399) 
beklemtoon ook die feit dat groothandelaars hoofsaaklik 
aan kleinhandelaars bemark en nie aan verbruikers nie. 
Rosenbloom (1992:37) stem saam met Pride & Ferrell 
(1995:371) en beklemtoon dat die groothandelaar nie net 
slegs aan kleinhandelaars verkoop nie maar ook aan ander 
groothandelaars. Rosenbloom (1992:37) sluit by die 
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omskrywing en beweer dat: "Wholesalers also sell to firms 
acting as agents or brokers in either buying goods for or 
I 
selling them to such customers". 
Volgens die Sensus van die groot- en kleinhandel van 1995 
(Sentrale Statistiekdiens, 1996:9) is 'n groothandelaar 'n 
onderneming wat 50 persent of meer van sy bruto verkope 
uit groothandelverkope verkry, dit wil se, verkope aan 
kleinhandelaars en instellings wat dit vir herverkoop 
aankoop". 
Schoell (1996:339) beklemtoon dat groothandelaars een of 
meer bemarkingsfunksies vir die vervaardiger en die 
kleinhandelaar verrig. In sekere distribusiekanale 
verrig die groothandelaar minder bemarkingsfunksies 
aangesien ander distribusiekanaallede die groothandels-
funksies oorneem. Die groothandelaar as tussenpersoon 
kan wel uitgeskakel word maar die groothandelsfunksies 
moet nog steeds deur ander kanaallede ui tgevoer word. 
Vervolgens word die regverdiging vir die toetrede van die 
groothandelaar in die distribusiekanaal bespreek. 
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2.4.3.2 REGVERDIGING VIR DIE TOETREDE VAN DIE GROOT-
HANDELAAR IN DIE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die regverdiging vir die toetrede van die groothandelaar 
in die distribusiekanaal is vol gens Etzel et al 
(1997:344) gelee in die feit dat die meeste vervaardigers 
relatief klein en hoogs gespesialiseerde ondernemings is. 
Die vervaardigers beskik dus nie oor voldoende kapi taal 
om aan die talryke kleiner kleinhandelaars te bemark nie. 
Die vervaardiger het dus 'n beperkte aan die 
groothandelaar om die hersamestelling en f inansierings-
funksies te verrig. 
Stanton & Futrell (1989:346) omskryf die situasie waarin 
die vervaardigers verkeer as volg: "Even for 
manufacturers that have sufficient capital, output often 
is too small to justify the necessary sales force". As 
hierdie saak uit die oogpunt van die kleinhandelaar 
beskou word, blyk dit dat baie van die kleinhandelaars in 
klein hoeveelhede verkoop en ook oor beperkte kennis van 
die mark beskik. Die kleinhandelaar het dus 'n behoefte 
aan die groothandelaar om die hersamestelling- en 
inligtingfunksies te verrig. 
Etzel et al (1997:346) voer aan dat die groothandelaar 
soos volg te werk behoort te gaan om die gaping te 
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oorbrug: "The wholesaler can fill this gap by pooling 
the orders of many retailers and so furnish a market for 
the small manufacturer and at the same time performing a 
buying service for small retailers". Hierdie optrede van 
die groothandelaar bied 'n definitiewe bestaansreg in die 
distribusiekanaal. 
Afgesien van die funksies wat die groothandelaar aan die 
kleinhandelaar en vervaardiger lewer, dra die groot-
handelaar ook ekonomiese voordele soos vaardighede, 
skaalvoordele en vermindering van transaksies by tot die 
distribusiekanaal. Volgens Etzel et al (1997: 357) word 
die vaardighede wat uit die betrokkenheid van die 
groothandelaar in die distribusiekanaal voortspruit soos 
volg omskryf : "The skills are efficiently concentrated 
in a relatively few hands which save the duplication of 
effort that would occur if many producers had to perform 
the wholesaling functions themselves". 
Ekonomiese skaalvoordele word verkry wanneer groot-
handelaars in sekere groothandelsfunksies spesialiseer. 
Die groothandelaars verrig bemarkingsfunksies wat 
normaalweg deur verskeie afdelings van die vervaardiger 
ui tgevoer sou moes word. Die toetrede van die groot-
handelaar het dus kostevoordele vir die vervaardiger tot 
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gevolg. Die groothandelaar is volgens Stanton & Futrell 
(1989: 347) in staat om die bemarkingsfunksies teen laer 
kostes uit te voer. 
Opsommend kan verklaar word dat die toetrede van die 
groothandelaar tot die distribusiekanaal beslis 
ekonomiese voordele vir die vervaardiger sowel as die 
kleinhandelaar inhou. Vervolgens word die posisie van 
die groothandelaar in die distribusiekanaal bespreek. 
2. 4. 3. 3 DIE POSIS IE VAN DIE GROOTHANDELAAR IN DIE 
DISTRIBUSIEKANAAL 
Groothandelaars tree volgens Etzel et al (1997:402) 
hoof saaklik as herverkopers in die distribusiekanaal op 
en kom gewoonlik tussen die vervaardiger en klein-






Figuur 2.6: Die posisie van die groothandelaar in die distribusiekanaal. 
Bron: Aangepas uit Cant, M. C. 1991. EMPLOYEE THEFT IN 
RETAILING: ITS CAUSES, CONSEQUENCES AND 
PREVENTION. D Comm. p.16. 
Figuur 2.6 toon die posisie van die groothandelaar in die 
distribusiekanaal aan. Die groothandelaar verkeer in 'n 
unieke posisie tussen die vervaardiger en die klein-
handelaar om die doeltreffendheid van die distribusie-
kanaal te verhoog. Dit is veral die kleiner 
kleinhandelaars wat op die groothandelaar steun. Kleiner 
kleinhandelaars het volgens Stern & El-Ansary (1992:108) 
wel 'n behoefte aan die dienste van 'n groothandelaar. 
Inteenstelling met die kleiner kleinhandelaars het die 
groot kleinhandel geen behoefte aan die dienste van die 
groothandelaar nie. Die groot kleinhandel voer gevolglik 
self hierdie bemarkingsfunksies uit en word die 
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groothandelaar uit die distribusiekanaal gedwing. Die 
groot kleinhandelaar ontneem met ander woorde die 
bestaansreg van die groothandelaar in die distribusie-
kanaal. Nieteenstaande die bedreigings teen die 
voortbestaan van groothandelaar speel hy tog 'n 
belangrike rol in die Suid-Afrikaanse ekonomie. 
2.4.3.4 DIE ROL VAN DIE GROOTHANDELAAR IN DIE SUID-
AFRIKAANSE EKONOMIE 
Gedurende die tydperk 1952 tot 1996 het die groothandel in 
Suid-Afrika 'n jaarlikse groeikoers van ongeveer 4,9 
persent gehandhaaf. Volgens die Business Times (Julie, 
1997:39) vorm die groothandelaar 'n vername skakel in die 
distribusiekanaal en ongeveer R60 miljard se produkte is 
in 1996 deur die groothandel gekanaliseer. Daar is 
volgens Etzel et al (1997:402) ongeveer 11 518 groot-
handelaars in Suid-Afrika. 'n Opgawe van die Suid-
Afrikaanse groothandelsprofiel verskyn in tabel 2.3. 
72 
Jare 
Veranderlikes 1947 1977 1987 1997 
Getal groothandelaars 3 883 5 486 7 021 11518 
Indiensneming 71386 123 838 191377 302 740 
Indiensneming per groothandelaar 18,4 22,6 27,3 26,3 
Totale verkope R biljoen 850 930 2 095107 5 569130 43 485 369 
Tabel 2.3: Die Suid-Afrikaanse groothandelsprofiel. Bron: Etzel, M. J. Walker, B. J. & 
Stanton, W. J. 1997. MAKETING MANAGEMENT. New York: 
McGrawhill. p. 402 
Tabel 2.3 toon dat die aantal groothandelaars van 1947 tot 
1997 met 7635 toegeneem het, wat 'n persentasie verhoging 
van 33 persent verteenwoordig. Hierdie gegewens 
beklemtoon die belangrikheid en lewensvatbaarheid van die 
groothandel aangesien dit blyk dat die groothandelsbedryf 
in die laaste vyftig jaar geweldig gegroei het. Gedurende 
1997 het die groothandel aan ongeveer 302 740 mense werk 
verskaf en elke groothandelaar het gemiddeld 26,3 
werknemers in diens geneem. Die groothandel vorm dus 'n 
belangrike werkverskaffingsektor van die ekonomie. 
Tabel 2. 3 toon verder dat totale groothandelsverkope van 
1947 tot 1997 met ongeveer R42 biljoen gestyg het. Die 
grootste verhoging van totale groothandelsverkope het 
gedurende die tydperk 1987 tot 1997 plaasgevind toe 'n 
verhoging van R37 biljoen gerealiseer is. In hierdie 
syf er moet die verhoging in inflasie beslis in aanmerking 
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geneem word. Hierdie gegewens toon die belangrike rol wat 
die groothandelaar in die ekonomie van Suid-Afrika speel, 
aan. 
Die belangrikheid van die groothandel word verder 
beklemtoon deur die bydrae wat dit tot die Suid-
Af rikaanse Bruto Nasionale Produk (BNP) lewer, in 
perspektief te plaas. In 1995 het die BNP, R207 miljard 
beloop waarvan 27 miljard deur die handel (groothandel en 
kleinhandel) 
1996: 22) . 
bygedra is (Sentrale Statistiekdiens, 
Dit blyk dus dat die groothandelaar 'n 
belangrike bydrae tot die Suid-Afrikaanse ekonomie lewer. 
Dit blyk veral uit die feit dat die groothandelaar 
ongeveer tien persent tot die BNP bydra. 'n Groot 
verskeidenheid groothandelaars word aangetref en daarom 
is dit noodsaaklik om eers 'n klassifikasiestelsel te 
ontwikkel alvorens die groothandelaars geklassifiseer 
word. 
2.4.3.S DIE ONTWIKKELING VAN 'N KLASSIFIKASIESTELSEL 
'n Groot verskeidenheid groothandelaars word aangetref en 
McCarthy & Perreault (1995 :280) verklaar dat: "At one 
extreme are one-man organizations handeling a few items 
and serving customers in a single area, at the other are 
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full-line houses employing hundreds of persons and serving 
customers many miles distant from the establishments". 
Hierdie groot verskil in groothandelsondernemings maak 
klassifikasie van groothandelaars besonder moeilik. 
Selfs Etzel et al (1997:406) verklaar dat pogings om die 
groothandelaar te klassif iseer gevaarlik is aangesien 
groot verskille in terme van produkgroepe, doelmarkte en 
bedryfsmetodes aangetref word. 
Schoell (1996:340) identifiseer vyf kategoriee waarvolgens 
groothandelaars geklassif iseer kan word, te wete 
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handelsgroothandelaars, (merchant wholesalers) , groot-
handelaar agente en makelaars, vervaardiger verkoopstakke, 
pretroleumterminale en samestellers van landbouprodukte. 
Boyd et al (1995:173) beweer dat die groot verskeidenheid 
groothandelaars ontstaan het omdat groothandelaars 
voortdurend moet aanpas om in die behoef tes van die 
vervaardigers en kleinhandelaars te voorsien. Verder 
verklaar hulle dat nuwe instellings en ondernemings nog 
voortdurend ontwikkel in reaksie op die vervaardigers en 
kleinhandelaars wat poog om die groothandelsfunksies in 
die distribusiekanaal oor te neern. Met die menings van 
bogenoemde skrywers in gedagte word die klassif ikasie van 
die groothandelaars kortliks toegelig. 
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2.4.3.6 KLASSIFIKASIE VAN GROOTHANDELAARS 
Die groothandelaar kan soos volg geklassifiseer word: 
• volgens eienaarskap en bedryf svorm 
• volgens produkgroep 
• volgens bemarkingsfunksies en 
• volgens dienslewering. 
Elkeen van die klassifikasies word vervolgens omskryf. 
2.4.3.6(1) KLASSIFIKASIE VOLGENS EIENAARSKAP EN BEDRYFSVORM 
Schoell & Guiltinan (1993:340) 
handelaars in vyf hoofgroepe: 
klassif iseer groot-
handelsgroothandelaars 
(merchant wholesalers) , groothandelaar agente en 
makelaars, ket tingwinkelpakhuise, pretroleum groothandel 
en af setpunte en samestellers (assemblers) . 
* HANDELSGROOTHANDELAARS 
Handelsgroothandelaars is ondernemings wat hoof saaklik by 
die aankoop van verbruikersprodukte betrokke is . Hulle 
neem eiendomsreg van die produkte en verskaf 
bergingsfasiliteite aan kleinhandelaars. Hierdie tipe 
groothandelaar kom volgens (Kotler & Amstrong, 1995:371) 
die meeste voor. 
76 
* AGENTE EN MAKELAARS 
Agente en makelaars is hoof saaklik by die koop en verkoop 
van produkte namens ander ondernernings betrokke. Agente 
en makelaars ontvang volgens Pride & Ferrell (1993:380) 
kornmisie wat 'n persentasie van die totale koopsorn is as 
betaling vir hul dienste. 
* KETTINGWINKELPAKHUISE 
Kettingwinkelpakhuise word deur rnulti-eenheid klein-
handelaars bedryf. Hierdie groothandelaars koop, stel 
produkte saam en versprei produkte aan hulle eie 
kleinhandelaars (Kotler & Amstrong, 1990:371). 
* PRETROLEUM GROOTHANDELAARS EN AFSETPUNTE 
Pretroleum groothandelaars kan van die ander vorrns van 
groothandel onderskei word op grond van hul bui tegewone 
betrokkenheid by f isiese distribusie. Die f isiese 
distribusie van olie vind byvoorbeeld plaas deur die 
vervaardiger se eie pypleidings en geen tussenpersone 
word in hierdie geval gebruik nie. 
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* SAMESTELLERS (ASSEMBLERS) 
Sames tellers (assemblers) bestaan hoof saaklik uit 
groothandelaars wat by die aankoop en hersamestelling van 
landbouprodukte betrokke is. Hierdie tipe groothandelaar 
verskil van die ander groothandelaars aangesien in klein-
maat aangekoop en in grootmaat verkoop word (Schoell & 
Guiltinan, 1993:340). 
2.4.3.6. (2) KLASSIFIKASIE VOLGENS PRODUKGROEP 
Die vorige klassif ikasie van groothandelaars volgens 
eienaarskap en bedryf svorm laat die belangrike oorweging 
van produkreekspesialasie buite rekening. Produk-
spesialasie is volgens Etzel et al (1997:378) 'n 
belangrike kriterium vir die klassifikasie van groot-
handelaars. Volgens hierdie klassif ikasie word die 
volgende twee hoofgroepe onderskei: voedsel- en hardeware 
groothandelaars. Voedselgroothandelaars verskaf kruide-
niersware aan kleinhandelaars soos in die geval van die 
groothandelaar, W G Brown wat produkte aan die Spar 
kleinhandelaars lewer (Financial Mail, Mei, 1991:31). 
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2.4.3.6. (3) KLASSIFIKASIE VOLGENS BEMARKINGSFUNKSIES 
'n Derde wyse waarop groothandelaars geklassif iseer kan 
word is volgens die bemarkingsfunksies wat hulle verrig. 







(1995:371) I Schoell 
Perreault (1995:328) 
klassifiseer groothandelaars volgens die bemarkings-
funksies as: 
• groothandelsagente en makelaars, 
• vervaardigersverkoopstakke, en 
• handelsgroothandelaars. 
Die verskillende groothandelaars word vervolgens kortliks 
toegelig. 
* GROOTHANDELSAGENTE EN MAKELAARS 
Die groothandelsagente en makelaars word op grand van die 
omvang van hul dienste geklassif iseer en die volgende 
tipes word onderskei: vervaardigingsagente, makelaars, 
kommissie handelaars en verkoopsagente (Mercer, 1992:479). 
Groothandelsagente en makelaars neem nie eiendomsreg van 
produkte nie en neem selde die produkte fisies in besit. 
Hierdie tipe groothandelaar is hoof saaklik by die 
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organisering van koop- en verkoopstransaksies betrokke. 
Hulle hoof bemarkingsfunksies bestaan volgens Stern & El-
Ansary (1992:103) uit die deelname aan onderhandelings, 
insameling van markinligting en plasing van bestellings. 
* VERVAARDIGERSVERKOOPSTAKKE 
Vervaardigersverkoopstakke is volgens Skinner (1994:402) 
groothandelaars wat deur vervaardigers besit en beheer 
word. Vervaardigers verrig dus in hierdie geval self die 
groothandelsfunksies. Hierdie tipe onderneming vorm 'n 
bedreiging vir die groothandelaar aangesien hulle produkte 
goedkoper kan bemark. 
* HANDELSGROOTHANDELAARS 
Handelsgroothandelaars is die tipe groothandelaars wat 
die meeste voorkom in die distribusiekanaal. 
Handelsgroothandelaars staan ook volgens Stanton & 
Futrell (1989:353) bekend as verspreiders, "jobbers" of 
groothandelaars. 
Pride & Ferrell (1993:373) omskryf hierdie tipe 
groothandelaar soos volg: "Merchant wholesalers are 
wholesalers that take title to goods and assume the risks 
associated with ownership. These independently owned 
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businesses generally buy and resell products to business 
or retail customers" . Hierdie groothandelaar vorm die 
grootste groep groothandelaars in die distribusiekanaal. 
2.4.3.6(4) KLASSIFIKASIE VOLGENS DIENSLEWERING 
Groothandelaars kan laastens ook volgens dienslewering 
geklassifiseer word. In sekere prys sensitiewe doelmarkte 
poog groothandelaars om pryse laag te hou deur sekere 
dienste ui t te skakel . In nie-pryssensitiewe doelmarkte 
is die kleinhandelaar bereid om vir die groothandels-
dienste te betaal. 
Volgens McCarthy & Perreault (1995:328) wissel die graad 
van die dienste wat deur verskillende tipes groot-
handelaars gelewer word. Wanneer die hele volledige 
spektrum van dienste gelewer word, ontstaan aldiensgroot-
handelaars (full-service/function wholesalers) en wanneer 
slegs beperkte dienste aan kleinhandelaars verrig word, 
ontstaan beperktefunksie-groothandelaars (limited function 
wholesalers) . 
omskryf. 
Die aldiensgroothandelaar word vervolgens 
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* ALDIENSGROOTHANDELAAR 
Die aldiensgroothandelaar is vol gens Etzel et al 
(1997:403) onafhanklike groothandelaars wat 'n volledige 
reeks groothandelsfunsies verrig. Hierdie tipe groot-
handelaar kan 'n gespesialiseerde of gediversifiseerde 
produkreeks hanteer. Hulle verskaf aan kleinhandelaars 
'n wye reeks dienste soos herverpakking, hersamestelling, 
aflewering, kredietverlening en bevoorrading. 
'n Groot verskeidenheid produkte SOOS verbruikers-
produkte, industriele produkte, vervaardigers- en nie-
vervaardigersprodukte word bemark. Stern & El-Ansary 
(1992:147) omskryf die aldiensgroothandelaar as volg: 
"The traditional wholesalers who perform all or most of 
the marketing functions normally associated with 
wholesaling and are particularly useful in broad retail 
lines such as groceries and drugs". 
Aldiensgroothandelaars kan volgens graad van produk-
spesial isasie in die volgende groepe ingedeel word: 
algemene-, enkellyn- en spesialiteitgroothandelaars. 
Figuur 2.7 toon 'n skematiese voorstelling van 
verskillende aldiensgroothandelaars aan. 
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Aldiensgroothandelaars 
I Algemene groothandelaars Enkellyngroothandelaars / Spesialiteitgroothandelaars 
~~~~~~~~~~I~~~~~~~~~ 
Figuur 2.7: Die verskillende soorte aldiensgroothandelaars. Bron: Aangepas uit Stern, 
L. W. & El-Ansary, A. I. 1992. MARKETING CHANNELS (3rd Edition). 
Englewood Cliffs: Prentice-Hall. p.100. 
Die soorte aldiensgroothandelaars wat in figuur 2.7 
aangetoon is, word vervolgens kortliks toegelig. Algemene 
of aldiensgroothandelaars hanteer vol gens Kotler & 
Armstrong (1990:371) 'n wye verskeidenheid nie-bederfbare 
produkte soos hardeware, meubels en medisyne. Hierdie 
bree lyn van verbruiks- en uitsoekprodukte word deur die 
groothandelaar aan verskeie kleiner kleinhandelaars, 
hardeware en kleiner afdelingswinkels verkoop. 
Enkellyngroothandelaars hanteer een of twee produklyne 
waarvan 'n verskeidenheid van produkte in die spesif ieke 
produklyn in voorraad gehou word (McCarthy & Perreault, 
1995:328). Enkellyngroothandelaars wat slegs kruide-
niersware aan kleinhandelaars bemark kan wanneer hierdie 
kleinhandelaars groter word uit die distribusiekanaal 
gedwing word. 
Spesialiteitgroothandelaars is die derde aldiensgroot-
handelaar soos in figuur 2.7 aandui. Spesialiteitgroot-
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handelaars hou net 'n beperkte produklyn aan en verkoop 
byvoorbeeld net gesondheidsprodukte. Spesialiteitgroot-
handelaars het ontstaan aangesien die aldiens-
groothandelaars in sommige gevalle uit die kruideniersmark 
gedruk is en gevolglik het hulle funksies verander om 
sodoende in die distribusiekanaal .te oorleef (Mercer, 
1992:479). 
Die spesialiteitgroothandelaar se bestaansreg is volgens 
Skinner (1994:399) gelee in die feit dat 'n beperkte 
produkreeks met kennis en persoonlike diens aan die 
kleinhandelaar gebied word. Beperktefunksie-groot-
handelaars is die teenoorgestelde van aldiensgroot-
handelaars en word vervolgens kortliks toegelig. 
* DIE BEPERKTEFUNKSIE-GROOTHANDELAARS 
Beperktefunksie-groothandelaars is die tweede groep waarin 
handelsgroothandelaars geklassifiseer kan word. Anders as 
in die geval van aldiensgroothandelaars bied die 
beperktefunksie-groothandelaar slegs sekere dienste aan 
die kleinhandelaar. Stern & El-Ansary (1992:148) omskryf 
beperktefunksie-groothandelaars as volg: "Wholesalers who 
do not perform all of the marketing functions, either 
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eliminating them entirely or passing them on to someone 
else". 
Volgens Schoell (1996:342) kan beperktefunksie-groot-
handelaar onderverdeel word in kontant-afhaal-, rak-, 
kantoor- en posbestellingsgroothandelaar sowel as groot-











Figuur 2.8: Die verskillende soorte beperktefunksie-groothandelaars. Bron: Aangepas uit 
Etzel, M. J. Walker, B. J. Arbatt, R. Pitt, G. E., Staude, G. E. & Stanton, 
W. J. 1997. MARKETING MANAGEMENT IN SOUTH AFRICA. 
Johannesburg: Lexicon. p. 363. 
Die verskillende beperktefunksie-groothandelaars wat in 
f iguur 2. 8 getoon is word vervolgens kortliks toegelig. 
Die kontant-afhaal-groothandelaar is 'n beperktefunksie-
groothandelaar en sy klante is bereid om sekere 
bemarkingsfunksies soos f inansiering en aflewering self 
te verrig. Etzel et al (1997:363) omskryf kontant-
afhaal-groothandelaars as volg: "These wholesalers 
usually stock a limited line of products, mostly staples 
and fast-turnover items. Their customers tend to buy 
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frequently and in small quantities". Volgens Pride & 
Ferrell (1995:377) is die kontant-afhaal-groothandelaar: 
"The wholesaler has no expenditures for outside 
salespersons, marketing, research, promotion, credit or 
delivery, and the customer benefits from lower prices and 
immediate access to products". 
Die kontant-afhaal-groothandelaar bemark volgens Etzel et 
al (1997:363) en Skinner (1994:405) hoof saaklik aan 
formele kleinhandelaars vir herverkoop. Die kontant-
afhaal-groothandelaar bemark egter ook aan spysenierings-
ondernemings en kleinhandelaars in die informele sektor 
soos spazawinkels. Lusch et al (1993 :405) beweer dat 
sekere aldiensgroothandelaars kontant-afhaal-groot-
handelsaf setpunte daargestel het aangesien hulle 
andersins nie in staat sal wees om aan al die kleiner 
kleinhandelaars winsgewend te bemark nie. Die kontant-
afhaal-groothandelaar vorm die f okuspunt in hierdie 
studie en die plek en funksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die Suid-Af rikaanse distribusiekanaal 
sai in hoofstuk drie volledig omskryf word. 
Rakgroothandelaars (rack-jobbers} is ook 'n beperkte-
funksie-groothandelaar en bedien die rakruimte by 
kleinhandelaars met produkte (Van der Walt et al, 
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1996: 287) . Hierdie tipe groothandelaar hou 'n groot 
verskeidenheid produkte aan en konsentreer op spesif ieke 
produklyne. Baie van die kleinhandelsfunksies word in die 
geval deur die groothandelaar uitgevoer. Die produkte bly 
die eiendom van die groothandelaar en die kleinhandelaar 
betaal net vir die produkte wat verkoop is. Volgens Etzel 
et al (1997:363) is die afleweringspersoneel van die 
groothandelaar verantwoordelik vir voorraadinstandhouding, 
prysbeheer en die oprigting van verkoopspuntpromosies by 
die kleinhandelaar. 
Groothandelsrnouse soos aangetoon in figuur 2.8 is ook 'n 
beperktefunksie-groothandelaar en spesialiseer in die 
aflewering van nie-bederfbare produkte soos byvoorbeeld 
gedroogde vrugte. Die produkte word van kleinhandelaar 
tot kleinhandelaar gesrnous (McCarthy & Perreault, 
1995:330). Hierdie groothandelaar het min kapitaal nodig 
en verskaf nie krediet aan kleinhandelaars nie. 
Die kantoorgroothandelaars (sien figuur 2.8) hou nie 
voorraad aan nie en hanteer ook nie die produkte f isies 
nie, rnaar plaas bestellings direk by die vervaardiger (Van 
der Walt et al, 1996 :271). Produkte word direk aan die 
kleinhandelaar gestuur. Hierdie groothandelaar verkoop 
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gewoonlik groot hoeveelhede produkte wat 'n lae waarde 
het, soos steenkool en swaar toerusting. 
Die kantoorgroothandelaar kan produkte teen laer pryse 
lewer aangesien hulle volgens Skinner (1994:402) relatief 
min groothandelsfunksies verrig. Die kantoorgroot-
handelaar besit nie pakhuise nie en kan gevolglik die prys 
van die produkte laag hou. Volgens (Mercer, 1992:479) 
neem die tipe groothandelaar eiendomsreg van die produkte 
alhoewel die groothandelaar nie fisiese besit neem nie. 
Die kantoorgroothandelaars stel nogtans die voorwaardes 
van die transaksie vas. In hierdie afdeling is die 
groothandelaar volgens verskillende klassif ikasiestelsels 
ingedeel. Dit is vervolgens nodig om die bemarkings-
funksies wat deur die groothandelaar in die distribusie-
kanaal verrig word, te omskryf. 
2.4.3.7 GROOTHANDELSFUNKSIES 
Soos reeds bespreek funksioneer die groothandelaar tussen 
die vervaardiger en die kleinhandelaar om produkte aan 
die verbruiker oor te dra. Gevolglik behoort die 
groothandelaar die bemarkingsfunksies op so 'n wyse te 
verrig dat dit kostevoordele vir die vervaardiger sowel 
die kleinhandelaar inhou. Die bevrediging wat ontstaan 
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uit die doeltreffende uitvoering van die groothandels-
funksies behoort na die toetrede van die groothandelaar 
groter vir beide vervaardiger en kleinhandelaar te wees. 
Die primere bemarkingsfunksie van die groothandelaar is 
vol gens Schoell (1996:338) om die mark vir die 
vervaardiger te organiseer. Die groothandelaar lewer 
volgens Eunen & Holzhauer (1990:309) 'n gespesialiseerde, 
onontbeerlike en 'n noodsaaklike diens aan vervaardigers 
en kleinhandelaars en vorm 'n belangrike skakel in die 
distribusiekanaal. Die groothandelaar is volgens Suid-
Afrikaanse en Amerikaanse bronne verantwoordelik vir die 
volgende bemarkingsfunksies: 
• Die groothandelaar organiseer die mark vir die 
vervaardiger sodat die vervaardiger op produksie kan 
konsentreer (Rosenbloom, 1992:45). 
• Die groothandelaar koop in grootmaat produkte aan wat 
die vervaardiger in staat stel om op groot skaal te 
produseer sodat ekonomiese skaalvoordele benut kan 
word (Kotler & Amstrong, 1990:370). 
• Die groothandelaar bied aan die vervaardiger 
voorraadhoudingsgeriewe sodat die vervaardiger minder 
voorraad hoef op te berg. Gevolglik het die 
vervaardiger minder kapitaal nodig wat onproduktief 
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aangewend word. Die risiko' s van brandbeskadiging, 
prysf luktuasies en die verandering van modes of 
beskadigde handelsware word ook deur die 
groothandelaar gedra (Skinner, 1994:400). 
• Die groothandelaar koop in grootmaat vanaf die 
vervaardiger aan en so word verskeie kleiner 
bestellings uitgeskakel. Die groothandelaar is in 
staat om verskeie kleiner bestellings van klein-
handelaars in een groot bestelling te kombineer. 
Hierdie groothandelsfunksie bespaar die vervaardiger 
sowel as die kleinhandelaar distribusiekostes 
(Rosenbloom, 1992:48). 
• Die groothandelaar staan in noue kontak met die 
• 
kleinhandelaars en is dus in staat om die 
vervaardiger in te lig oor veranderings in 
verbruikersvraag. Veranderings in verbruikersvraag 
ontstaan as gevolg van verbruikers se smake wat 
verander, veranderings in mededingers se bemarkings-
funksies en nuwe produkte wat op die mark verskyn 
(Pride & Ferrell, 1995:371-372). 
Die groothandelaar koop met kontant by die 
vervaardiger -en dra so die f inansiele risiko. Die 
groothandelaar verminder dus die kredietlas van die 
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• 
vervaardiger en gevolglik het die vervaardiger minder 
bedryfskapitaal nodig (Skinner, 1994:400). 
Die groothandelaar verskaf vol gens McCarthy & 
Perreault (1995:325) krediet aan die kleinhandelaars 
en dra dus die kredietrisiko van die transaksies. 
Hierdie funksie is vir die kleinhandelaars baie 
belangrik aangesien hulle gewoonlik nie oor 
genoegsame kapitaal beskik nie om die f inansierings-
funksie te verrig (Schoell, 1996:338). 
• Die groothandelaar verskaf stoorgeriewe en vervoer 
produkte omdat daar 'n tydgaping ontstaan wanneer 
produkte deur die vervaardiger gelewer word en 
Dit 
wanneer die kleinhandelaar dit bestel. Die 
groothandelaar verrig in hierdie geval volgens Pride 
& Ferrell (1995:372) voorraadhoudings- en 
af leweringsfunksies namens die vervaardiger en die 
kleinhandelaar. 
blyk dus uit beskrywing van bostaande 
groothandelsfunksies 
die 
dat die groothandelaar 'n 
onontbeerlike diens aan die vervaardiger sowel as die 
kleinhandelaar lewer. Die vervaardiger en die klein-
handelaar se behoeftes is egter voortdurend besig om te 
verander en hierdie veranderings het 'n invloed op die 
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toekoms en voortbestaan van die groothandelaar. 
Vervolgens word die toekoms van die groothandelaar 
kortliks toegelig. 
2.4.3.8 DIE TOEKOMS VAN DIE GROOTHANDELAAR 
Die toekoms van die groothandelaar hang grootliks af van 
sy aanpassings vermoe by 'n veranderende omgewing. 
Skinner (1994:413) omskryf die toekoms van die 
groothandelaars as volg: "The changing mix of activities 
performed by retailers and producers, as well as 
wholesalers' efforts to become more efficient, will 
influence wholesaling in the future". Nuwe tendense in 
die kleinhandelsmark soos die groei van die groot 
kleinhandel kan nuwe geleenthede en bedreigings vir die 
groothandelaar in die toekoms daarstel. 
Die groothandelsbedryf gaan in die toekoms baie 
mededingend raak en Boyd (1995:355) verklaar dat die 
onderskeid tussen die groot kleinhandel en groothandel 
voordurend besig is om te vervaag en beweer verder dat: 
"Many retailers now operate formats such as wholesale 
clubs and hypermarkets that perform many wholesale 
functions". 
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Schoell (1996:347) beweer dat die toekoms meer 
korporatiewe konsentrasie van groothandelaars gaan 
meebring. Die samesmel ting en oorname van verskillende 
groothandelaars gaan volgens Skinner (1994:415) in die 
toekoms die vorm van die groothandelswese verander. 
Samesmeltings verhoog die doeltreffendheid van groot-
handelsaktiwiteite en verleen groter bedingingsmag by 
vervaardigers. 
Pride & Ferrell (1995: 388) verklaar ten slotte dat die 
toekoms van die onafhanklik groothandelaar afhang van sy 
vermoe om nu we doelmarkte te ontwikkel en die 
doeltreffendheid van die distribusiekanaal in 'n 
mededingende omgewing te verhoog. Die groothandelaar 
behoort sy posisie voortdurend in heroorweging te neem om 
sodoende geleenthede in die veranderende omgewing te 
benut. Vervolgens word die groothandelsomgewing omskryf. 
2.5 DIE GROOTHANDELSOMGEWING 








'n komplekse en 
onbestendige omgewing skep. Die groothandelaar is nie 
self onderhoudend nie maar is vir sy voortbestaan 
aangewese op die omgewing waarbinne hy optree. Daar vind 
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volgens Rosenbloom (1992:74) 'n gedurige wisselwerking 
tussen die groothandelaar en die omgewing plaas. Die 
omgewing en die groothandelaar beinvloed mekaar onderling 
en gevolglik ontstaan 'n wedersydse onderlinge 
afhanklikheid. 'n Gekompliseerde verhouding ontstaan dus 
tussen die groothandel en die omgewing waarin dit optree. 
Die verhouding raak volgens Schoell (1996:34) nog meer 
ingewikkeld as omgewingsveranderlikes waaroor die bestuur 
geen beheer het nie, soos ekonomiese en politieke 
f aktore, veranderings in die bemarkingsomgewing te weeg 
bring. 
As gevolg van die wisselwerking tussen die groothandelaar 
en die omgewing waarin dit beweeg ontstaan veranderings. 
Die omgewingsveranderlikes veroorsaak f unksionele en 
institutionele veranderings in die groothandelsbedryf. 
Funksionele veranderings verwys na veranderings wat in 
die uitvoering van bemarkingsfunksies plaasvind soos die 
veranderings in die aflewering- en kredietverskaff ing-
funksies. 
Institutionele veranderings ontstaan wanneer nu we 
groothandelsvorms ontwikkel. Rosenbloom (1992:74) 
identifiseer ekonomiese, sosio-kulturele, mededingende, 
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politieke en tegnologiese makro-omgewingsveranderlikes as 
faktore wat 'n invloed op groothandelsfunksies uitoefen. 
Schoell & Guiltinan (1993: 34) stem saam met Rosenbloom 
(1992:74) maar onderskei ook internasionale makro-
omgewingsveranderlikes. Etzel et al (1997:43) iden-
tifiseer demografiese veranderlikes as 'n verdere makro-
omgewingsveranderlike wat 'n invloed via die klein-
handelaar op die groothandelsomgewing uitoefen. Baie van 
die huidige omgewingsveranderlikes soos die ekonomiese en 
onstabiele politieke toestande het 'n invloed op die 
posisie van die groothandelaar. 
Hierdie veranderings gekombineer met veranderings in die 
groothandelsomgewing soos vermindering van groothandels-
funksies deur sekere groothandelaars en tegnologiese 
innovasie soos die gebruik van die rekenaar, het groei 
moontlikhede vir die kontant-afhaal-groothandelaar in 
Suid-Afrika geskep. Die doel van hierdie af deling is om 
die groothandelsomgewing te verken, ten einde die 
belangrikste onbeheerbare omgewingsveranderlikes wat 'n 
invloed op die groothandelaar in die algemeen en 
spesif iek die kontant-afhaal-groothandelaar het, te 
bepaal. Die onbeheerbare veranderlikes wat 'n invloed op 
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die groothandelsomgewing uitoefen, word vervolgens 
bespreek. 
2.5.1 DIE ONBEHEERBARE , VERANDERLIKES IN DIE MARK- EN 
MAKRO-OMGEWINGS 
Die mark- en makro-omgewing is die eksterne omgewing van 
die groothandelaar en bepaal die omgewing waarin die 
onderneming beweeg. Die groothandelaar het geen beheer 
oor hierdie omgewingsveranderlikes nie en sodoende moet 
hy by hierdie toestande aanpas om te oorleef. Dit 
beteken dat elke groothandelaar geleenthede en 
bedreigings in die omgewing identif iseer en binne sy 
individuele vermoens by hierdie veranderings aanpas. In 
figuur 2.9 word 'n skematiese voorstelling van die 
onbeheerbare veranderlikes wat in die groothandels-
omgewing voorkom, aangetoon. 
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Makro-omgewing Markomgewing 
I Vervaardiger I 
I 
I Ekonomiese faktore 
I 
I 
I Groothandelaar I 
Politieke faktore 
Tegnologiese faktore I 
Mededingingsfaktore I 
Kleinhandelaar 
I Sosio-kulturele faktore 
Figuur 2.9: Onbeheerbare veranderlikes in die groothandelsomgewing. Bron: Aangepas uit 
Rosenbloom, B. 1992. MARKETING CHANNELS: A MANAGEMENT VIEW 
(4th Edition). New York: Dryden Press. p.76. 
Vol gens f iguur 2.9 is daar verskeie onbeheerbare 
veranderlikes (faktore) wat vanuit die makro- en 
markomgewing op die groothandelsomgewing inwerk. 
Eerstens word die veranderlikes van die markomgewing 
omskryf en daarna word die onbeheerbare veranderlikes van 
die makro-omgewing kortliks toegelig. 
2.5.1.1 DIE ONBEHEERBARE VERANDERLIKES IN DIE MARKOMGEWING 
Die vervaardiger en kleinhandelaar is deel van die 
markomgewing en word kortliks toegelig. 
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2.5.1.1(1) DIE VERVAARDIGER 
Die vervaardiger is 'n onbeheerbare veranderlike wat 'n 
invloed op die groothandelsomgewing uitoefen SOOS 
aangetoon in figuur 2. 9. Vervaardigers met voldoende 
interne hulpbronne SOOS kapitaal, verkoopsverteen-
woordigers en bestuurskundighede sal oor die algemeen 
minder afhanklik wees van die medewerking van die 
groothandelaar. Die vervaardiger is in so 'n geval 
f inansieel st erk genoeg om sy eie distribusie waar te 
neem en kan gewoonlik ook krediet aan die kleinhandelaars 
verskaf. Hoe sterker die vervaardiger se f inansiele 
posisie hoe groter is die kans dat die groothandelaar uit 
die distribusiekanaal geskakel gaan word. 
Daar is egter wel gevalle waar die vervaardiger die 
groothandelaar nodig het. Die vervaardiger poog dan om 
samewerking met die groothandelaar te verkry. Die 
vervaardiger kan volgens Rosenbloom (1992:103) sekere 
beperkende voorwaardes op die groothandelaar af dwing deur 
middel van formele ooreenkomste, prysdiskriminasies en 
aandrang om 'n volle produkreeks te bemark. 
voorwaarde word kortliks omskryf. 
Elke 
Die vervaardiger kan deur f ormele ooreenkomste die 
groothandelaar verplig om slegs sy eie produkte te 
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bemark. Rosenbloom (1992:104) stel dit as volg: "With 
an exclusive dealing arrangement the supplier gains a 
substantial degree of market protection from competitive 
products in the market areas covered by its channel 
members". As die groothandelaar nie wil saamwerk nie 
weier die vervaardiger om produkte te verskaf. 
Prysdiskriminasie ontstaan wanneer die vervaardiger 
regstreeks of onregstreeks produkte teen verskillende 
pryse aan verskillende distribusiekanaallede bemark. Die 
groothandelaar word soms in hierdie geval benadeel 
wanneer teen gunstiger pryse direk aan die groot 
kleinhandel bemark word. Prysdiskriminasie verhoog die 
mededingende posisie tussen die groot- en kleinhandel. 
Die vervaardiger kan ook samewerking op die groot-
handelaar afdwing deur die groothandelaar te verplig om 
'n volle produkreeks te bevoorraad. Die vervaardiger kan 
dit bereik deur 'n voorkeur en selfs aandrang vir sy 
produkte deur reklame te skep. Hierdie re~lings beperk 
die groothandelaar sodat hy nie net slegs die winsgewende 
produkte van die vervaardiger kan bemark nie. 
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2.5.1.1(2) DIE KLEINRANDELAAR 
Die kleinhandelaar is net soos die vervaardiger ook 'n 
onbeheerbare onveranderlike van die markomgewing wat 'n 
invloed op die groothandelsomgewing uitoefen (sien figuur 
2. 9) . Die kleinhandelaar vorm 'n skakel tussen die 
groothandelaar en die verbruiker en kan beskou word as 
die belangrikste doelmark van die groothandelaar. 
Volgens Etzel et al (1997:367) is dit belangrik vir die 
groothandelaar om sy doelmark presies te bepaal en nie te 
poog om aan al die kleinhandelaars te bemark nie. Kotler 
& Amstrong (1995:374) stel die groothandelaar se keuse 
oor 'n geskikte doelmark as volg: "The wholesaler can 
choose a target group by size of customer (only large 
retailers), type of customer (convenience food stores 
only), need for service (customers who need credit) or 
other factors". Die groothandelaar kan ook in spesifieke 
doelmarkte, die winsgewendste kleinhandelaars iden-
tifiseer en goeie verhoudings met hulle opbou. Die 
groothandelaar kan ook minder goeie kleinhandelaars 
ontmoedig deur groter bestellingshoeveelhede te verlang. 
Die kleinhandelaar kan van sy kant ook sekere eise soos 
gunstiger pryse aan die groothandelaar stel en op hierdie 
wyse beinvloed die kleinhandelaar ook die groothandels-
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omgewing. Die kleinhandelaar vorm die spreekbuis van die 
verbruiker wat 'n groot invloed op die groothandels-
omgewing uitoefen. Die groothandelaar is daarom 
sensitief vir veranderings in die kleinhandelsomgewing. 
Soos reeds bespreek vorm die kleinhandelaar die doelmark 
van die groothandel en enige veranderings in die 
verbruikersmark het 'n direkte invloed op die verkope van 
die groothandel. 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar te bepaal 
wat ook die identif isering van sy spesifieke doelmark 
behels. Die doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar word in hoofstuk drie omskryf. 
2.s.1.2 DIE ONBEHEERBARE VERANDERLIKES VAN DIE MAKRO-
OMGEWING 
In f iguur 2.9 is die verskillende onbeheerbare 
veranderlikes wat vanuit die makro-omgewing op die 
groothandelaar inwerk, aangedui as: ekonomiese- , 
politieke-, tegnologiese-, mededingings- en sosio-
kulturele faktore. 
toegelig. 
Elkeen van die f aktore word kortliks 
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2.5.1.2(1} EKONOMIESE FAKTORE 
Ekonomiese faktore is soos in figuur 2. 9 aangedui 'n 
onbeheerbare veranderlike van die rnakro-orngewing wat op 
die groothandelaar inwerk. Suid-Afrika verkeer tans in 
'n relatief swak ekonorniese toestand wat grootliks deur 
'n tekort aan bui telandse be leggings veroorsaak is. In 
die eerste dertig jaar na die Tweede Wereldoorlog was die 
gerniddelde reele groeikoers van Suid-Afrika se Bruto 
Nasionale Produk (BNP) ongeveer 4, 7 persent per j aar, 
waarna dit in die tydperk van 1970 tot 1996 met 'n 
gemiddelde koers van 2, 8 persent per j aar af gene em het 
(Business Times, Julie, 1997:1). 
Die feit dat Suid-Afrika 'n bevolkingsgroeikoers van 
sowat 4,5 persent per jaar het wat hoer is as die 
groeikoers in BNP I dra grootliks by tot In reele afname 
in lewenstandaard. Hierdie afnarne in lewenstandaard het 
'n direkte invloed op die groothandel aangesien 
verbruikers minder produkte by kleinhandelaars aankoop en 
gevolglik ook die ornset van die groothandelaar verrninder. 
Die invloed van die ekonomiese faktore soos inflasie, hoe 
rentekoerse en werkloosheid is vir die groothandel van 
wesenlike belang, aangesien dit kan lei tot strukturele 
veranderings in die aankooppatroon van die 
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kleinhandelaar. Die invloed van inflasie, hoe rente-
koerse en werkloosheid op die groothandelaar word 
vervolgens kortliks toegelig. 
* INFLASIE 
In Suid-Afrika word die koopkrag van die rand verlaag 
deur die j arelange binnelandse inflasiekoers. Vol gens 
Etzel et al (1997:44) het inf lasie die besteebare 
inkomste van die verbruiker sodanig verlaag dat die omset 
van die kleinhandel ook verlaag het. Hierdie verlaging 
in kleinhandelskoopkrag kring uit na die groothandelaar 
en verminder ook sy omset. 
In tye van hoe inf lasie is kleinhandelaars meer geneig om 
noukeurige besluite oor produkkeuses te maak en sal 
daarom meer druk op die groothandelaar uitoefen en slegs 
produkte met 'n vinnige omset verkoop. Die klein-
handelaar oefen ook druk uit op die groothandelaar vir 
laer produkpryse. Die groothandelaar kan in tye van hoe 
inf lasie die kleinhandelaar tegemoet kom deur die 
vo<;>rraadhoudingslas van die kleinhandelaar te verminder. 
Volgens Rosenbloom (1992:78) kan die voorraadhoudingslas 
as volg verlig word: "The inventory burden can be 
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reduced through a streamlined product line, faster order 
processing and delivery". 
* HOE RENTEKOERSE 
Hoe rentekoerse het 'n ef fek op al die 
distribusiekanaallede maar veral op die groothandelaar 
aangesien hy gewoonl ik krediet aan kleinhandelaars 
verskaf. Hoe rentekoerse verhoog die groothandelaar se 
langtermyn leningsverpligtings sodat hoer bedryf skoste 
gerealiseer word. Alhoewel die verbruiker die ef f ek van 
hoe rentekoerse nie so gou soos die groothandelaar voel 
nie verminder hulle koopkrag tog stelselmatig. Hierdie 
verlaging in verbruikerskoopkrag het 'n negatiewe ef fek 
op kleinhandelsverkope en gevolglik verlaag die 
groothandelaar se omset ook. Hoe rentekoerse beinvloed 
dus die groothandelaar vanaf twee vlakke naamlik: dit 
verhoog sy bedryfskostes en verlaag sy omset. 
* WERKLOOSHEID 
Werkloosheid is 'n ernstige probleem in Suid Afrika wat 
verder verhoog word deur die verstedelikingsproses van 
die swart bevolking. Werkloosheid is gevolglik geweldig 
hoog en ongeveer 29,3 persent van die ekonomiese aktiewe 
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bevolking was in November 1995 werkloos (Sentrale 
Statistiekdiens, 1996:6). 
'n Verhooging in stedelike werkloosheid gee gewoonlik 
aanleiding tot verhoging van informele handelsaktiwiteite 
in die woongebiede. Die kontant-afhaal-groothandelaar 
baat veral by hierdie neiging aangesien hierdie tipe 
groothandelaar ook aan die kleinhandelaars van die 
informele sektor bemark. 
Die groothandelaar behoort volgens Bowersox & Cooper 
(1992 :45) voortdurend bewus te wees van magte in die 
ekonomiese omgewing SOOS werkloosheid wat tot 
veranderings in aankoopsgedrag van die verbruiker lei. 
Die groothandelaar behoort hierdie tendense noukeurig te 
monitor en terugvoering vanaf kleinhandelaars in hierdie 
verband vereis. 
2.5.1.2{2} POLITIEKE FAKTORE 
Politieke faktore is 'n tweede onbeheerbare veranderlike 
van die makro-omgewing wat 'n invloed op die 
groothandelsomgewing het (sien figuur 2. 9). Politieke 
f aktore beinvloed die groothandelsomgewing op meer as een 
vlak. Eerstens beinvloed die owerheid die groothandel 
deur wetgewing. Wetgewing verleen aan die groothandelaar 
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toestemming om langer handelsure handel te dryf. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar is Vrydae en Saterdae tot' 
laat oop en selfs Sondae ook, sodat die kleinhandelaars 
na hulle eie winkelure aankope kan doen. 
Tweedens is die relatiewe onstabiele politieke toestande 
in Suid-Afrika 'n groot bron van kommer vir die groot-
handelaar. Politieke onluste veroorsaak stakings wat tot 
tekorte in produkaanbieding lei. Tekorte in die 
produkaanbod beinvloed die vloei van produkte na die 
kleinhandelaar. Die toekenning van produkte aan 
kleinhandelaars is 'n verdere probleem wat deur die 
groothandelaar in tye van tekorte ondervind word. 
Kleinhandelaars voel soms dat die groothandelaar die 
toekenning van produkte nie regverdig toepas nie en 
verloor so klandisie. Die kontant-afhaal-groothandelaar 
verloor byvoorbeeld ook spazawinkelklante weens onluste-
toestande in die woongebiede (Sunday Times, September, 
1993:1). 
2.5.1.2(3) TEGNOLOGIESE FAKTORE 
Tegnologie is volgens figuur 2.9 'n verdere onbeheerbare 
veranderlike van die makro-omgewing wat die 
groothandelsomgewing beinvloed. Tegnologiese vernuwings 
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vloei voort uit nuwe navorsing en ontwikkelings wat deur 
die ondernemings sowel as deur die Staat onderneem word. 
Die resultaat is dat nuwe produkte, prosesse, metodes en 
selfs bestuursbenaderings ontstaan (Etzel et alt 
1997:342). Nuwe tegnologiese ontwikkelings het volgens 
Schoell ( 1996: 42) 'n geweldige impak op die distribusie-
kanaal in so mate dat nuwe tipe groot- en kleinhandelaars 
ontwikkel wat mededinging verhoog. 
Tegnologiese vernuwings beinvloed die groothandelaar op 
verskeie maniere. Eerstens noem Bowersox & Cooper (1992: 
155) die voorbeeld van die ontwikkeling van televisie en 
satelietaankope wat tot die ontwikkeling van 'n nuwe vorm 
van kleinhandel gelei het. Hierdie nuwe ontwikkeling 
vorm 'n bedreiging vir die groothandelaar. 
Tweedens het innovasies in die groothandelsbedryf soos 
verbeterde metodes van f isiese distribusie die groot-
handelaar se taak vergemaklik en sy doeltreffendheid 
verhoog (Boyd, 1995:30). Kostes word deur doeltreffende 
voorraadstelsels en af lewerings bespaar en gevolglik 
verhoog die produktiwiteit van die groothandelaar. 
Laastens vergemaklik die gebruik van rekenaars die 
voorraadhouding en betaalpuntdienste van die groothandel. 
Kasregisters word by die betaalpunt gebruik wat aan 
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elektoniese af tasters gekoppel is sodat voorraadvlakke 
van die groothandelaar gemonitor kan word (Schoell, 
1996:44) 'n Verdere innovasie by die betaalpunt is die 
gebruik van direkte elektroniesebetalingstelsel wat 
koste- en tydbesparings voordele vir die groothandelaar 
te weeg bring. 
2.5.1.2(4) MEDEDINGINGSFAKTORE 
Mededingingsfaktore is volgens figuur 2.9 'n verdere 
wat 'n invloed op die makro-omgewingsveranderlike 
groothandelsomgewing het. In die Westerse samelewing 
bevind die groothandelaar horn volgens McCarty & Perreault 
(1995:99) in 'n kapitalistiese orde. Dit vorm die 
grondslag van die vrye markekonomie wat wat tot verhoogde 
mededinging in die markomgewing lei. Die aard van 
mededinging wat in die kontant-afhaal-groothandelsbedryf 
in Suid-Afrika aangetref word, kan as oligopolie omskryf 
word. Oligopolie kan kortliks omskryf word as 'n 
marksituasie waar noodsaaklike homogene produkte soos 
kruidenierware verhandel word en relatief min 
groothandelaars aangetref word (Schoell & Guiltinan, 
1993:39). 
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Intratipe en vertikale mededinging word deur die 
groothandelaar ondervind en word kortliks bespreek. 
Intratipe mededinging is mededinging wat onderling tussen 
groothandelaars in dieselfde bedryf ondervind word. In 
die Suid-Af rikaanse groothandelsomgewing word strawwe 
mededinging tussen die verskillende kontant-afhaal-
groothandelaars ondervind. Suid-Afrika beskik oor drie 
groothandelsgroepe wat beheer het oor Makro, Metro en 
Price Club en verskeie kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars. Daar heers onderling strawwe 
mededinging aangesien die Suid-Afrikaanse mark beperk is 
en die huidige ekonomiese toestand ook die omset van 
kleinhandelaars benadeel. 
Die groothandelaar ondervind ook mededinging met die 
vervaardigers. Hierdie tipe mededinging kan omskryf word 
as vertikale mededinging. Vervaardigers het alternatiewe 
af setpunte ontwikkel om meer beheer oor die bemarking van 
hulle produkte te bekom en gevolglik word die 
groothandelaar uit die distribusiekanaal geskakel. So is 
die vervaardiger, Cooper & Lybrand volgens Finance Week 
(Januarie, 1993: 13) besig om pakhuise op te rig en ding 
so direk met die groothandelaar mee. 
109 
Vertikale mededinging kom ook tussen die kontant-afhaal-
groothandel en die groot kleinhandel voor. Hierdie 
mededinging spruit voort uit die feit dat die kontant-
afhaal-groothandelaar al hoe meer sy funksies verander om 
sodoende in die distribusiekanaal te bly voortbestaan, 
sodat dat hy baie van die tipiese kleinhandelsfunksies 
verrig. Die kontant-afhaal-groothandelaar kom so in 
direkte mededinging met die groot kleinhandel (Financial 
Mail, Junie, 1994:11). 
'n Verdere rede vir die verhoogde mededinging tussen die 
kontant-afhaal-groothandelaar en die groot kleinhandel is 
die ontstaan van groot kontant-afhaal-groothandelsgroepe 
soos die Premier Groep. Die samesmelting van Metro en 
Score Foods onder die Premier Groep het die weg vir Suid-
Af rika se grootste kontant-afhaal-groothandelaar in die 
bedryf gebaan. Die Premier Groep beheer die aktiwiteite 
van Metro, Trador en Trade Centre en het 'n gesamentlike 
markaandeel van 28 persent van die kontant-afhaal-
groothandelsbedryf. 
Hierdie nu we verwikkeling veroorsaak 'n moontlike 
bedreiging vir die groot kleinhandel maar soos Finance 
Week (Junie, 1991:6-12) tereg wys, het die groep slegs 'n 
beraamde omset van R700 miljoen per jaar teenoor die 
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groot kleinhandelaar, Pick 'n Pay wat 'n omset van meer 
as RS,2 biljoen per jaar het (Sunday Tribune, Oktober, 
1992:4). 
Volgens Gordon Utian van die Premier Groep (Finance Week, 
Junie, 1991:6-12) implementeer Metro, Trador, en Trade 
Centre 'n nisbemarkingskonsep en stel nie regtig belang 
om met die groot kleinhandel mee te ding nie. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar geniet buitegewone sukses 
deur die implementering van 'n nisbemarkingskonsep. Die 
nisbemarkingskonsep behels die spesialisering op 'n 
beperkte of unieke produkreeks (Bowersox & Cooper, 
1992: 45) . Een van die sekondere doelwitte van hierdie 
studie is om die presies stand van mededinging tussen die 
kontant-afhaal-groothandelaar en die groot kleinhandel te 
bepaal. 
Mededinging kom ook tussen die aldiens- en kontant-
afhaal-groothandelaars voor. Die kontant-afhaal-
groothandelaar kan vanwee die beperkte dienste wat 
gelewer word produkte goedkoper as die aldiensgroot-
handelaar aan die kleinhandelaar lewer. Laastens ding 
die verskillende groothandelaars ook mee vir die beperkte 
koopkrag van die verbruiker via die kleinhandelaar en die 
mededinging in die bedryf verder verhoog. 
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2.5.1.2(5) SOSIO-KULTURELE FAKTORE 
Die sosio-kulturele veranderlikes oefen volgens figuur 
2.9 ook 'n invloed op die groothandelsomgewing uit. 
Sosio-kulturele veranderlikes beinvloed die groothandels-
omgewing via die kleinhandelsomgewing. Sekere sosio-
kulturele veranderlikes wat 'n invloed op die klein-
handelsomgewing het soos bevolkingsamestelling van Suid-
Afrika, die veranderde familie- en huishoudingstrukture 
en die veranderde rol van die vrou word kortliks omskryf 
en die invloed wat hierdie veranderlikes op die 
groothandelsomgewing het, word aangedui. 
* BEVOLKINGSAMESTELLING VAN SUID-AFRIKA 
Die bevolking van Suid-Afrika bestaan uit verskillende 
heterogene groepe wat onderskei kan word op grond van 
kultuur en geloof. Elkeen van hierdie groepe veroorsaak 
1 n eiesoortige verandering in die omgewing wat verdere 
implikasies vir die groothandel meebring. 
Die swart bevolkingsgroep is die grootste en bestaan uit 
76-persent van die totale bevolking (Sentrale Statistiek-
diens, 1996:6-8). Die behoef tes van hierdie groot groep 
behoort daarom beslis deur die groothandel in aggeneem te 
word. Die lede van die swart bevolkingsgroep het 
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eiesoortige produkvoorkeure en volgens Morris (1992: 82) 
is ongeletterdheid by 'n groot deel van die swart 
bevolking 'n probleem en ook word Westerse persepsies nie 
altyd duidelik verstaan nie. Die swart bevolkingsgroep 
beinvloed die groothandel indirek deur kleinhandelaar se 
produkmengsel. Die ongeewenaarde groeikoers van die 
swart stedelike bevolking in Suid-Afrika skep geweldige 
bemarkingsgeleenthede vir die groothandel (Nel et al, 
1993:13). 
Die betrokkenheid van die kontant-afhaal-groothandelaar 
by die informele sektor (1, 7 miljoen van die bevolking) 
veroorsaak dat dit geweldige groei gaan ervaar. Vol gens 
Paul Marsh van Makro (Sunday Times, September, 1993:1) 
beskik hierdie mark oor 'n geweldige potensiaal wat wag 
om ontgin te word. 
* VERANDERDE FAMILIE EN HUISHOUDINGSTRUKTUUR 
'n Belangrike sosiale faktor wat op die groothandel 
inwerk is die veranderende rol en taakverdeling wat 
pl~asgevind het in die gesin. In Suid-Afrika dwing die 
ekonomiese toe stand in die land baie moeders om 
buitenshuis te werk. Die grater kinders is in die middae 
alleen tuis en moet vir hulself sorg. 
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Gewoonlik kook kinders in die ouderdomsgroep 12-19 jaar 
en doen inkopies namens die gesin. Schoell & Guiltnan 
(1993:114) omskryf hierdie nuwe tendens en die reaksie 
van die bemarkers soos volg: "Sociologists use the term 
self-nurturing to describe children's af terschool 
independence. General Foods is revising its view of the 
mother as the all-powerful gatekeeper of the kitchen. 
Because of the kid's growing influence over food 
purchases, General Food is increasingly marketing to 
children. Kraft is tailoring more of its food 
advertising to girls of twelve to nineteen". Kinde rs 
kies vir jare reeds hulle eie ontbytpap en die 
oorredingsvermoe van 'n kind by die aankoopbesluit is 'n 
faktor wat die groothandelaar via die kleinhandelaar in 
ag behoort te neem. 
* VERANDERDE ROL VAN DIE VROU 
Baie meer vroue werk buitenshuis deesdae as in die 
verlede. So het slegs 3 3 per sent blanke vroue tot die 
arbeidsmag in 1960 toegetree teenoor 42 persent in 1995 
(Sentrale Statisiekdiens, 1996:13). Hierdie ontwikkeling 
bring veranderings in die lewenstyl van vroue en gesinne 
mee wat tot nuwe inkooppatrone lei. Nuwe inkooppatrone 
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lei weer tot veranderings in die produkmengsel van die 
kleinhandelaar wat 
uitoefen. 
'n invloed op die groothandelaar 
Die besige sakevrou verkies om nadat sy haar eie 
kleinhandelsaak gesluit het inkopies te doen. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar benut hierdie nuwe tendens 
deur aankooptye te verleng. Die groothandelaar bied ook 
'n groot verskeidenheid produkte vir verhoogde 
inkopiegerief aan, sodat die sakevrou wat inkopies vir 
haar besigheid doen ook terselftertyd inkopies vir haar 
gesin kan doen. 
Uit bostaande blyk dit dat sosio-kulturele faktore 
deurdring tot bykans elke aspek van die gemeenskap. 
Distribusiekanale word gevolglik ook beinvloed deur die 
sosio-kulturele omgewingsfaktore waarin hulle bestaan. 
Volgens Rosenbloom (1992:88) beweer verskeie distribusie-
kanaal analiste dat sosio-kulturele omgewingsfaktore 'n 
primere mag is wat distribusiekanaalvorming beinvloed. 
Verskeie studies aangaande distribusiekanaalstrukture in 
verskillende werelddele ondersteun hierdie siening. 
Wadinambiaratchi (1967:40) het reeds in 1967 distribusie-
kanale van verskillende ontwikkelde en ontwikkelende 
lande bestudeer en gevind dat sosio-kulturele omgewings-
115 
faktore vir die verskille en ooreenkomste in distribusie-
kanale verantwoordelik is. 
2.6 SAMEVATTING 
In hoof stuk 2 is die distribusiekanaal omskryf en is 
getoon dat dit uit die vervaardiger, groothandelaar, 
kleinhandelaar en verbruiker bestaan. Elke distribusie-
kanaallid verrig een of meer bemarkingsfunksies, soos 
herverpakking, hersamestelling, bevoorrading, aflewering 
en krediet verleen. Die kleinhandelaar is die laaste 
tussenpersoon in die distribusiekanaal en is vir hierdie 
studie belangrik aangesien dit 'n vername doelmark van die 
groothandelaar vorm. 
Die posisie van groothandelaar het die fokuspunt in 
hierdie hoofstuk gevorm. Die groothandelaar is 'n 
onderneming wat meer as 50 persent van sy totale verkope 
aan kleinhandelaars bemark. 'n Groot verskeidenheid 
groothandelaars word aangetref wat volgens eienaarskap, 
bedryfsvorm, produkgroep, bemarkingsfunksies en diens-
lewering geklassifiseer kan word. 
Die invloed van die makro- en markomgewings op die 
groothandelsomgewing is ook kortliks omskryf. 
Ekonomiese, sosio-kulturele, mededingende, politieke en 
tegnologiese faktore is as makro-omgewingsveranderlikes 
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geidentifiseer en is kortliks toegelig. Die vervaardiger 
en die kleinhandelaar is toegelig as veranderlikes van 
die markomgewing wat 'n invloed op die plek van die 
groothandelaar in die distribusiekanaal uitoefen. 
Verder is die kontant-afhaal-groothandelaar ook omskryf en 
is getoon dat sekere bemarkingsfunksies soos krediet en 
aflewering nie uitgevoer word nie. Die kontant-afhaal-
groothandelaar se belangrikste doelmark is moontlik die 
formele kleinhandelaars, spazawinkels, verbruikers, kwasi-
spysenieringsondernemings en staats-kleinhandels, 
instellings. Die kontant-afhaal-groothandelaar bemark 
hoof saaklik aan kleinhandelaars wat nie winsgewend deur 
die aldiensgroothandelaar bemark kan word nie. Die rol 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die Su id-




DIE ROL VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN DIE 
SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
3.1 INLEIDING 
Armoede, lae vlakke van geletterdheid en 'n besonder hoe 
bevolkingsaanwas is verwante probleme wat ontwikkelende 
lande ondervind. Die Suid-Afrikaanse bevolking het dan 
ook van vyf miljoen in 1902 tot 44,5 miljoen in 1995 toe-
geneem. Daar word verwag dat die bevolking in die jaar 
2025 ongeveer 70,1 miljoen sal wees (Sentrale Statistiek-
diens, 1996:7). 
Dit is veral die inf ormele kleinhandelaars of 
spazawinkels wat as gevolg van die bevolkingstoename 
geweldige groeimoontlikhede toon. Die spazawinkels het 
die vermoe om nieteenstaande die stand van die Suid-
Af rikaanse ekonomie wat deur knellende probleme soos 
verstedeliking en werkloosheid geteister word te groei 
(Financial Mail, Julie, 1993:21). Hierdie toename in 
spazawinkels kan moontlik die kontant-afhaal-groot-
handelaar se potensiele mark vergroot en nuwe bemarkings-
geleendhede skep. As bewys kan word dat hierdie 
groeiende inf ormele kleinhandelsektor 'n belangrike 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm, volg 
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dit logies dat die kontant-afhaal-groothandelaar 'n 
definitiewe bestaansreg in die distribusiekanaal het. 
Verder het die politieke klimaat van massa-optredes en 
boikotte teen formele kleinhandelaars moontlik geweldige 
bemarkingsgeleenthede vir die kontant-afhaal-groot-
handelaars geskep (The Citizen, Oktober, 1990: 11) . 
Hierdie geleenthede kan moontlik as positiewe faktore vir 
die voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die distribusiekanaal gesien word. 
In teenstelling met die relatiewe hoe bevolkingsaanwas 
het die ekonomiese groeikoers van 7,7 persent in 1965 tot 
ongeveer 1,2 persent in 1995 gedaal (Sunday Times, Julie, 
1997:1). Gewoonlik lei 'n verhoogde bevolkingsaanwas en 
lae vlakke van ekonomiese groei tot hoe vlakke van 
werkloosheid. Die Suid-Af rikaanse f ormele sektor kan nie 
voldoende werksgeleendhede skep nie en werkloses moet 
noodgedwonge hulle eie werksgeleenthede in die f ormele of 
informele sektore skep (Business Times, Julie, 1997:1). 
'n Betekenisvolle aantal van hierdie werkloses vestig 
hulle eie kleinhandelsbedrywe in die formele sowel as 
inf ormele sektor en koop· by die kontant-afhaal-
groothandelaar. Morris (1992:82) beskou die kontant-
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afhaal-groothandelaar as 'n belangrike skakel tussen die 
spazawinkels en die vervaardigers. 
Die primere doelwit van die studie is om die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal te ondersoek. In 
hierdie hoof stuk word eers die plek van die kontant-
afhaal-groothandelaar toegelig en word die ontstaan, 
ontwikkeling, toekoms, mededingingsposisie, bestaansreg 
en doelmarkte van die kontant-afhaal-groothandelaar 
kortliks omskryf. Daarna word in afdeling 3.3 die 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal bespreek en word die 
invloed wat die spazawinkeldoelmark op die bemarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaar het, 
ondersoek. 
3 • 2 DIE PLEK VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN 
DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die tradisionele plek van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal is tussen die 
vervaardiger en die kleinhandelaar. Die kleinhandelaar 
op sy beurt vorm die skakel tussen die kontant-afhaal-
groothandelaar en die verbruiker in die distribusie-
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kanaal. Die kleinhandelaar kan dus as die primere 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar beskou 
word. Die plek van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal word vervolgens 
omskryf onder die opskrifte: omskrywing, ontstaan, 
ontwikkeling, klassifikasie, toekoms, mededingings-
posisie, bestaansreg en doelmarkte van die kontant-
afhaal-groothandelaar. 
3.2.1 OMSKRYWING VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
'n Kontant-afhaal-groothandelaar is 'n tipe groot-
handelaar wat 'n beperkte reeks produkte verkoop en 
volgens Skinner (1994:405) nie al die groothandels-
funksies verrig nie. Kontant-afhaal-groothandelsklante 
moet bepaalde bemarkingsfunksies soos aflewering en die 
verskaf f ing van krediet self verrig in ruil vir goedkoper 
produkte. 
Kotler & Amstrong (1990:372) en Etzel et al (1997:363) 
beklemtoon die feit dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
'n beperkte reeks produkte met 'n vinnige omset bemark. 
Die kontant-afhaal-groothandelaar konsentreer hoofsaaklik 
op 'n beperkte reeks produkte om bedingingsvoordele van 
grootmaat aankope te verkry. Hierdie voordele bied aan 
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die kontant-afhaal-groothandelaar 'n prysmededingende 
voorsprong en verseker sy voortbestaan in die 
distribusiekanaal. 
Morris (1992: 79) def ineer die kontant-afhaal-groot-
handelaar soos volg: "The cash & carry wholesalers do 
not deliver or deal with accounts. Besides catering for 
the smaller retailer, they sell directly to the public 
(only in case lots) . The cash & carry wholesaler concept 
works on the following basis: low capital investment, 
high turnover, large volumes, low margins, low overheads 
and a high return on investment". Morris slaag daarin om 
'n tipiese omskrywing van 'n Suid-Afrikaanse kontant-
afhaal-groothandelaar en sy bemarkingsfunksies weer te 
gee. Die tipiese bemarkingsfunksies wat hier omskryf is, 
verduidelik die unieke samewerkingsgeleenthede wat tussen 
die kontant-afhaal-groothandelaar en die kleinhandelaars 
bestaan. 
Schoell & Guiltinan (1993:342) omskryf die kontant-afhaal-
groothandelaar as: " ... a limited-service wholesaler whose 
customers are willing to give up services such as credit 
and delivery for lower wholesale prices. These 
wholesalers usually stock a limited line of products, 
mostly staples and fast-turnover items. Their customers 
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tend to buy frequently and in small quantities". Hierdie 
omskrywing beklemtoon dat die kleinhandelaars wat 
gewoonlik by die kontant-afhaal-groothandelaar koop klein 
is en op gereelde basis produkte koop. 
"Cash-and-carry middlemen handle a limited line of 
products, for instance groceries, building materials, 
electrical supplies or off ice supplies" (Etzel et al, 
1997:407) Die kontant-afhaal-groothandelaar word dus 
hier as 'n tussenpersoon beskou wat op beperkte 
produkgroepe konsentreer. As hierdie omskrywing op Makro 
toegepas word, is di t vol gens afdeling 2.4.3.6(4) 
duidelik dat Makro nie meer as 'n tradisionele kontant-
afhaal-groothandelaar omskryf kan word nie. Die bestuur 
van Makro beskou dan ook hulle onderneming as baie meer 
as 'n tradisionele kontant-afhaal-groothandelaar in die 
sin dat hulle ook voorsiening maak vir kwasi-kleinhandel, 
oftewel kleinhandelaars wat vir private verbruik aankope 
doen. Makro was ook die eerste kontant-afhaal-
groothandelaar wat in 1991 deur middel van sy 
kac;i.rtstelsel direk aan die verbruiker begin bemark het 
(Financial Mail, Mei, 1991:31). 
Uit hierdie omskrywings blyk dit dat die kontant-afhaal-
groothandelaar beslis bestaansreg in die distribusiekanaal 
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verdien aangesien die kleinhandelaar bereid is om bepaalde 
bemarkingsfunksies, wat normaalweg deur die aldiensgroot-
handelaar uitgevoer is, self te verrig en so koste te 
bespaar. Die kleinhandelaar is dus bereid om bepaalde 
groothandelsfunksies self te verrig wat tot die 
ontwikkeling van die kontant-afhaal-groothandelaar gelei 
het. Die ontstaan van die kontant-afhaal-groothandelaar 
word vervolgens kortliks toegelig. 
3.2.2 DIE ONTSTAAN VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die kontant-afhaal-groothandelaar het in die vyftigerjare 
ontstaan en ten spyte van die indrukwekkende begin het 
dit aanvanklik nie 'n groot bydrae tot die groot-
handelsektor gelewer nie. In Amerika, waar die kontant-
afhaal-groothandelaar ontstaan het, was daar in 1954 
slegs 922 kontant-afhaal-groothandelaars met 'n 
gesamentlike jaarlikse verkope van $300 miljoen. Beckman 
et al (1959:169) beweer dat die Amerikaanse kontant-
afhaal-groothandelaar destyds hoofsaaklik voedselprodukte 
verkoop het . Die omvang van die kontant-afhaal-
groothandelsmark het deur die jare egter geweldig gegroei 
(Financial Mail, Mei, 1991:31). 
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In Suid-Afrika het die kontant-afhaal-groothandelskonsep 
eers ongeveer 20 jaar later in 1971 ontwikkel met die 
vestiging van Makro in Gauteng. Die groothandel is in die 
twintigste eeu deur toenemende mededinging van die 
vervaardigers en kleinhandelaars geteister. Die 
vervaardigers was van mening dat die kontant-afhaal-
groothandelaar, distribusiekostes in die distribusiekanaal 
onnodig verhoog en het pogings aangewend om die 
groothandelsfunksies self te verrig. Di t het veroorsaak 
dat vervaardigers, kontant-afhaal-groothandelaar uit die 
distribusiekanaal geskakel het en direk aan die 
kleinhandelaar begin bemark het. 
Aan die ander kant het die opkoms van die groat 
kleinhandel groothandelsbetrokkenheid in die distribusie-
kanaal verder verlaag. Die groter kleinhandelaars was in 
'n posisie om die groothandelsfunksies self uit te voer. 
Gevolglik het die vervaardiger se eie bemarkingspogings 
en die opkoms van die kleinhandel veroorsaak dat intense 
mededinging ontstaan het. Hierdie mededinging het 
ve~oorsaak dat die kontant-afhaal-groothandelaar toe-
nemend uit die distibusiekanaal geskakel is. 
Af gesien van die mededinging wat tussen die groot 
kleinhandel en die kontant-afhaal-groothandel voorgekom 
125 
het, het mededinging tussen die groot kleinhandel en 
onafhanklike kleinhandelaars ook ontstaan (The Cape 
Times, Maart, 1995:19). Die groot kleinhandel het 'n 
bedreiging vir kleinhandelaar gevorm aangesien die groot 
kleinhandel produkte goedkoper kon bemark 
Ferrell, 1995:377). 
(Pride & 
Die kontant-afhaal-groothandelaar het gaandeweg besef dat 
sy oorlewing aan die oorlewing van die kleiner 
kleinhandelaars gekoppel is aangesien hierdie klein-
handelaar hoofsaaklik gedwing word om die kontant-afhaal-
groothandelaar te ondersteun. Die kleinhandelaar kan 
weens sy kleiner aankoopshoeveelheid nie by die 
tradisionele aldiensgroothandelaar koop nie. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar en sy betrokkenheid met die 
kleinhandelaar vorm die fokuspunt in hierdie hoof stuk 
maar eers word die ontwikkeling van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal omskryf. 
3.2.3 DIE ONTWIKKELING VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die ontwikkeling van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die Suid-Af rikaanse distribusiekanaal word vervolgens van 
1960 tot 1997 kortliks toegelig. 
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3.2.3.1 DIE TYDPERK 1960 TOT 1970 
Gedurende die tydperk 1960 tot 1970 was daar geen 
kontant-afhaal-groothandelaars in Suid-Af rika nie. 
Volgens sekondere bronne wat geraadpleeg is, was die 
kontant-afhaal-groothandelskonsep 'n onbekende begrip in 
die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal. Die aldiensgroot-
handelaar was in die tydperk hoof saaklik vir die 
verspreiding van produkte aan die kleinhandelaars 
verantwoordelik. 
3.2.3.2 DIE TYDPERK 1971 TOT 1985 
Gedurende die tydperk 1971 tot 1985 is die kontant-
afhaal-groothandelskonsep in Suid-Afrika bekendgestel. 
Makro was een van die eerste kontant-afhaal-groot-
handelaars in Suid-Afrika en in 1971 is die eerste Makro 
deur die Nederlandse groep, Nederlandse Steenkolen 
Handelsvereniging (NSHV) in Gauteng gevestig (Financial 
Mail, Mei, 1991:31). Makro is in 1987, weens anti-
apartheiddruk op die Nederlandse onderneming, deur die 
Wooltru groep oorgeneem. 
Die tweede kontant-afhaal-groothandelaar wat in Suid-
Afrika ontstaan het, is Metro. Metro het volgens The 
Citizen (Oktober, 1990:11) in 1979 ontstaan nadat die 
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destydse Kliptown Wholesalers begin het om mededingende 
groothandelsgroepe soos Leiserowitz Brothers, Savex en 
Kirsh oor te neem. Metro het so vinnig gegroei dat dit 
in dieselfde jaar op die Johannesburgse Aandelemark 
genoteer is. In die tydperk 1971 tot 1984 het slegs 
Makro en Metro van die kontant-afhaal-groothandelaars 
ontwikkel. 
3.2.3.3 DIE TYDPERK 1986 TOT 1990 
Die tydperk 1986 tot 1990 word hoof saaklik deur die groei 
van Makro en Metro gekenmerk asook die ontstaan van nuwe 
kontant-afhaal-groothandelaars in Suid-Afrika. Met die 
ontwikkeling van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars het 
intratipe mededinging tussen Makro, Metro en die ander 
kleiner 
verhoog. 
kontant-afhaal-groothandelaars in Suid-Afrika 
Verhoogde mededinging het tot verdere oornames 
gelei en 'n wedloop om 'n groter aandeel van die kontant-
afhaal-groothandelsmark te bekom, het begin. 
In 1987 het Makro van eienaars verwissel aangesien die 
Nederlandse groep as gevolg van politieke druk uit Suid-
Afrika onttrek het en sy belange aan die Wooltru groep 
verkoop het. Makro het deur die jare gegroei en in 1987 
reeds vyf af setpunte in die digbevolkte stedelike gebiede 
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in Suid-Afrika gehad. Hierdie geweldige groei van Makro 
beklemtoon die belangrikheid van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal. As daar nie 
plek vir die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal was nie, sou hierdie mark nie so 
geweldig gegroei het nie. Makro streef tot ho~r groei 
met nastrewing van die volgende doelwit: "Our objective 
is to be considered by retailers the most desirable 
alternative to purchasing direct from a manufacturer or 
importer" (Wooltru, Maart, 1996:23). Die bestaansreg van 
Makro in die distribusiekanaal word moontlik geregverdig 
deur die verskaff ing van 'n spesif ieke en uni eke di ens 
aan die kleinhandelaar. Die kleinhandelaar is van mening 
dat hierdie di ens slegs deur die kontant-afhaal-
groothandelaar gelewer kan word en reeds daarin le sy 
bestaansreg (Financial Mail, Julie, 1993:21). 
Metro het sy belange ook uitgebrei en teen 1987 het hy 
reeds meer as 250 groothandelsafsetpunte gehad. Metro 
konsentreer op die spesif ieke behoeftes van bouers asook 
diE? f ormele kleinhandelaars en die spazawinkels in die 
woonbuurte. In Maart 1987 het Metro die Frasers groep 
vir R21 miljoen oorgeneem wat hoofsaaklik uit 41 kontant-
afhaal-groothandelsafsetpunte in Lesotho bestaan het. 
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Hierdie nuwe oorname het veroorsaak dat die Metro groep 
'n kragtige mededinger in die kontant-afhaal-groot-
handelsmark geword het en reeds in 1987 was hy die 
grootste groep in Suid-Afrika. 
Die Metro groep bedryf in die tydperk drie verskillende 
soorte kontant-afhaal-groothandelaars, te wete Metro, 
Bingo en Trade Centre. Finansies en Tegniek (Junie, 
1994:27) omskryf die verskil as volg: "Trade Centre het 
'n wyer produksamestelling as die ander groothandels-
groepe en verkoop kruideniersware, bouprodukte en 
huishoudelike toebehore terwyl Bingo net huishoudelike 
toebehore bemark en Metro slegs kruideniersware" . Metro 
konsentreer via die kleinhandelaar op die verbruiker wat 
hoofsaaklik uit die C- en D inkomstegroepe bestaan. Dit 
veroorsaak dat Metro in direkte mededinging met die groot 
kleinhandelaar, Pick 'n Pay te staan kom (Finance Week, 
Junie, 1991:10). 
As gevolg van hierdie mededinging tussen die kontant-
afhaal-groothandel en die groot kleinhandel het Pick 'n 
Pay sy eie kontant-afhaal-groothandelsafsetpunt, Price 
Club, gevestig. Die eerste Price Club is volgens The 
Cape Times (Oktober, 1990:18) in Oktober 1986 geopen en 
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konsentreer op die kleinhandelsmark wat op 'n haal-en-
betaal basis produkte aankoop. 
In 1983 is 'n verdere kontant-afhaal-groothandelaar, 
Success deur die Shield Trading Corporation gestig. 
Success het geweldig gegroei en het vyf jaar later reeds 
sewe afsetpunte gehad. In Julie 1987 het Shield Trading 
Corporation 'n verdere kontant-afhaal-groothandelaar 
gestig, naamlik Shield Cash and Carry. Shield Trading 
kontant-afhaal-Corporation het toe ongeveer 150 
groothandelsafsetpunte gehad en aan ongeveer 22 000 
kleinhandelaars bemark. Die kontant-afhaal-groot-
handelaar voorsien dus ook in hierdie tydperk in die 
behoef tes van die kleinhandelaar en so word sy bestaan in 
die distribusiekanaal geregverdig. 
3.2.3.4 DIE TYDPERK 1991 TOT 1997 
Die kontant-afhaal-groothandelsbedryf word in hierdie 
tydperk gekenmerk deur 'n aantal groot kontant-afhaal-
groothandelaars soos Metro en Makro wat almal f iliale van 
groot genoteerde groepe is. Die Wooltru Groep beheer in 
hierdie tydvlak die kontant-afhaal-groothandelaars, Makro 
en Shield terwyl die Premier Groep, Metro, Trador, Bingo 
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en Trade Centre beheer. Verder besit Pick 'n Pay, nog sy 
eie kontant-afhaal-groothandelsafsetpunte, Price Club. 
Daar is ook volgens die McGreggorlys 'n verdere 25 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars wat deur die jare 
in Suid-Afrika ontstaan het. In die sekondere bronne wat 
geraadpleeg is, kon die begindatums van hierdie kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars egter nie bepaal word nie. 
Hierdie kontant-afhaal-groothandelaars is relatief 
onbekend en gevolglik is min inligting beskikbaar. In 
die studie gaan gepoog word om meer inligting oor die 
ontstaan van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
te bekom. 
Die samesmelting van Metro en Score Foods onder die 
Premier Groep in 1991 het aanleiding gegee tot die 
grootste kontant-afhaal-groothandelsbedryf in Suid-
Afrika. Hierdie groep besit ongeveer 28 persent van die 
kontant-afhaal-groothandelsmark en het 'n omset van 
ongeveer R6 biljoen per jaar (Premier Groep, Maart, 
1996:3). Volgens Finance Week (Junie, 1991:6-12) volg 
Metro, Trador en Trade Centre 'n 5 nisbemarkingstrategie. 
Hierdie kontant-afhaal-groothandelaars geniet buitegewone 
5 Die nisbemarkingstrategie behels die spesialisering op 'n beperkte of unieke produkreeks (Bowersox 
& Cooper, 1992:45). 
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sukses deur die implementering van 'n nisbemarking-
strategiee. Dit toon moontlik dat hierdie kontant-
afhaal-groothandelaars se bemarkingstrategie gewysig is 
en gevolglik nog 'n rede vir die voortbestaan van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die distibusie-kanaal 
verskaf. 
As gevolg van strawwe mededinging tussen Metro en Makro 
vorm laasgenoemde in 1992, met Makroffice, Shield en Drop 
Inn, 'n nuwe groothandelsgroep, Massmart. Massmart is 'n 
mededingende kontant-afhaal-groothandelsgroep wat 'n 
markaandeel van ongeveer 18 persent van die kontant-
afhaal-groothandelsmark in Suid-Afrika besit (Finansies & 
Tegniek, Februarie, 1993:26). In hierdie studie word 
hoof saaklik op die ontwikkeling van die tien j aar vanaf 
1987 tot 1997 van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die Suid-Af rikaanse distribusiekanaal gekonsentreer. 
Vervolgens word die klassifikasiestelsel van die kontant-
afhaal-groothandelaar toegelig. 
3.2.4 DIE KLASSIFIKASIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR 
In literatuurbronne wat geraadpleeg is, is min inligting 
vir die klassifisering van die kontant-afhaal-groot-
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handelaar gevind. 'n Rede hiervoor kan moontlik wees dat 
die kontant-afhaal-groothandelskonsep nog 'n relatiewe, 
nuwe konsep in Suid-Afrika is. Verder is min navorsing 
oor die kontant-afhaal-groothandelaar se rol in die 
distribusiekanaal gedoen en bestaan daar tans nie 'n 
formele klassifikasiestelsel nie. 
Die klassif ikasiestelsel wat in hierdie studie toegepas 
is, is slegs 'n voorbeeld van 'n klassifikasiestelsel wat 
deur die navorser self on twerp is. Hierdie 
kl ass if ikasiestelsel is grootliks op die klassif ikasie-
stelsel van die groothandelaar wat in afdeling 2. 4. 3. 6 
omskryf is, gebaseer. Gevolglik is geen relevante 
bronverwysings van die klassif ikasiestelsel beskikbaar 
nie. Hierdie studie gaan poog om deur empiriese 
navorsing 'n formele klassifikasiestelsel af te lei. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar kan moontlik vol gens 
bedryfsgrootte en gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming, gemiddelde persentasie markaandeel per 
onderneming en produkgroep geklassif iseer word. 
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3.2.4.1 KLASSIFIKASIE VOLGENS BEDRYFSGROOTTE EN GEMIDDELDE 
AANTAL AFSETPUNTE PER ONDERNEMING 
Die kontant-afhaal-groothandelaar kan eerstens volgens 
bedryf sgrootte en gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming geklassifiseer word. Daar bestaan 'n 
positiewe verband tussen die gemiddelde aantal afsetpunte 
van 'n kontant-afhaal-groothandelaar en sy bedryfs-
grootte. Die neiging bestaan dat hoe groter die kontant-
afhaal-groothandelaar is hoe meer afsetpunte word bedryf. 
Die bedryf sgrootte van die kontant-afhaal-groothandelaars 
wissel geweldig in grootte en dus ook die aantal 
afsetpunte. Daar is byvoorbeeld kontant-afhaal-groot-
handelaars wat net een afsetpunt het teenoor ander wat 
selfs meer as 170 afsetpunte bedryf. Die klassif ikasie-
stelsel wat volg kan gebruik word om die kontant-afhaal-
groothandelaars volgens bedryfsgrootte en afsetpunte te 
klassifiseer: 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar kan as klein 
geklassifiseer word as dit tussen een en vyf afsetpunte 
bedryf. 
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• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar kan as mediumgrootte 
geklassif iseer word as dit tussen ses en vyftig 
afsetpunte bedryf. 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar kan as groot 
geklassifiseer word as dit tussen tussen 51 en 200 plus 
afsetpunte bedryf. 
Metro is volgens Financial Mail (Julie, 1993:21) die 
grootste kontant-afhaal-groothandelaar met 170 afsetpunte 
en het Makro nege afsetpunte. Daar is ook verskeie 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars wat slegs een 
afsetpunt besit. 
3.2.4.2 KLASSIFIKASIE VOLGENS GEMIDDELDE PERSENTASIE 
MARKAANDEEL PER ONDERNEMING 
Tweedens kan die kontant-afhaal-groothandelaar moontlik 
ook vol gens gemiddelde persentasie markaandeel per 
onderneming geklassifiseer word. Markaandeel is daardie 
gedeelte van die markvraag wat die individuele kontant-
afhaal-groothandelaar van die totale kontant-afhaal-
groothandelsmark besit. Die markaandeel is belangrik 
aangesien die winsgewendheid van die kontant-afhaal-
groothandelaar styg na gelang sy markaandeel toeneem. 
Volgens 'n studie deur Schoell & Guiltinan (1993:283) het 
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ondernemings met 'n relatiewe markaandeel bo 40 persent, 
'n opbrengskoers van drie keer hoer as die van 
ondernemings wat minder as tien persent besit. 
Metro is die grootste kontant-afhaal-groothandelaar in 
Suid-Afrika en besit ongeveer 35 persent van die kontant-
afhaal-groothandelsmark. Makro, die tweede grootste 
kontant-afhaal-groothandelaar, besit 11 persent en Shield 
sewe persent maar na samesmel ting met die Premier Groep 
besit hulle tans 28 persent van die kontant-afhaal-
groothandelsmark (Premier Groep, Mei, 1995:1). Die drie 
grootste kontant-afhaal-groothandelsgroepe besit dus in 
totaal 63 persent van die markaandeel teenoor die 25 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars wat slegs 37 
persent besit. 'n Afleiding kan dus gemaak word dat die 
kontant-afhaal-groothandelsmark gedomineer word deur drie 
groot groepe en dat die voortbestaan van die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars moontlik bedreig word. 
3.2.4.3 KLASSIFIKASIE VOLGENS PRODUKGROEP 
Laastens kan die kontant-afhaal-groothandelaar moontlik 
ook volgens produkgroep geklassifiseer word. Die 
produkgroep van die kontant-afhaal-groothandelaar word so 
saamgestel dat dit optimaal in die behoeftes van die 
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kleinhandelaars kan voorsien. So kan Metro kontant-
afhaal-groothandelsbedrywe verdeel word in Metro, Bingo 
en Trade Centre wat elkeen in verskillende produkgroepe 
spesialiseer. Metro bemark slegs kruideniersware en 
voedsel, Bingo slegs huishoudelike toebehore terwyl Trade 
Centre kruideniersware, klere en bouprodukte bemark 
(Finansies & Tegniek, Februarie, 1993:26). 
Makro se produkaanbieding verskil van Metro aangesien 
ongeveer 25 persent van sy produkgroep spesiaal vir die 
verbruiker en kwasi-kleinhandel voorsiening maak (Finan-
cial Mail, Mei, 1991:31). Kwasi-kleinhandel ontstaan 
wanneer kleinhandelaars vir eie gebruik by die kontant-
afhaal-groothandelaar aankope doen. Makro bemark 'n 
groot verskeidenheid verbruikersprodukte soos kruide-
niersware, klere, huishoudelike toebehore en kantoor-
benodigdhede. 
Trador en Price Club se produkaanbieding maak egter geen 
voorsiening vir verbruikers nie aangesien druk van 
kleinhandelaars dit verbied (Financial Mail, Mei, 
1991:31). Die implikasie v-an hierdie klassif ikasie is 
dat elke kontant-afhaal-groothandelaars elkeen op sy eie 
doelmark kan konsentreer sodat mededinging in die 
distribusiekanaal beperk word. Mededingingsposisie van 
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die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 




Die ontstaan en ontwikkeling van die kontant-afhaal-
groothandelaar het mededinging in die Suid-Af rikaanse 
distribusiekanaal verhoog. Die kontant-afhaal-groot-
handelaar ondervind hoof saaklik mededinging van die 
volgende distribusiekanaallede: 
• Die groot kleinhandel; 
• Vrywillige samewerkingskleinhandelaars; 
• Die vervaardiger; 
• Intratipe mededinging; en 
• Die aldiensgroothandelaar. 
Die mededingsposisie tussen die kontant-afhaal-groot-
handelaar en bogenoemde distribusiekanaallede word 
kortliks bespreek. 
3.2.5.1 DIE GROOT KLEINHANDEL 
In Suid-Afrika is die drie hoof groepe groot 
kleinhandelaars, 0 K Bazaars/Shoprite & Checkers, Spar en 
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Pick 'n Pay vir 63 persent van al le voedsel verkope van 
die kleinhandel verantwoordelik ( Insig, Desember, 
1988: 21) . Volgens Schoell & Guiltinan (1993:316) is 
hierdie tipe kleinhandelaar 'n groot onderneming wat 
direk vanaf die vervaardiger koop en so in direkte 
mededinging met die kontant-afhaal-groothandelaar te 
staan kom. Verhoogde groei in die groot kleinhandel-
sektor vererger volgens McCarty & Perreault (1995 :318) 
hierdie mededingende situasie nog meer. 
Uit die omskrywing van 'n groothandelaar, 'n onderneming 
wat 50 persent of meer van sy bruto verkope uit 
groothandel verkope verkry, kan afgelei word dat groot-
handelaars ook aan verbruikers bemark, net soos die groot 
kleinhandel. Gevolglik oorvleuel hulle doelmarkte en is 
hulle in 'n mededingingstryd gewikkel. 
Verder koop die spazawinkel volgens Marketing Mix 
(Februarie, 1995:63) ook produkte by die groot klein-
handel en kan die kontant-afhaal-groothandelaar dus nie 
aanspraak maak op die totale spazawinkeldoelmark nie. 
Die spazawinkelmark verhoog die mededingingsposisie 
tussen die groot kleinhandel en die kontant-afhaal-groot-
handelaar nog verder. 
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Kotler & Amstrong (1990:376) verklaar dat die onderskeid 
tussen die groot kleinhandel en kontant-afhaal-groot-
handel voortdurend besig is om te vervaag en beweer 
verder dat sommige kleinhandelaars bedryf word as 
groothandelsklubs en hipermarkte wat groothandelsfunksies 
uitvoer. Dit is moontlik 'n verdere rede waarom die 
kontant-afhaal-groothandelaar en die groot kleinhandel se 
doelmarkte oorvleuel en geweldige mededinging veroorsaak. 
Nog 'n rede vir die verhoogde mededinging is die ontstaan 
van groot kontant-afhaal-groothandelsgroepe SOOS die 
Premier Groep wat al hoe meer op die doelmark van die 
groot kleinhandel oortree. Die groot kleinhandel is ook 
nie onskuldig nie en poog om 'n deel van die kontant-
afhaal-groothandelsmark in te palm deur groot vragmotors 
met laag geprysde produkte in die mindergegoede 
woonbuurte in te stuur (Weekly Mail & Guardian, Mei, 
1995:3). Hierdie nuwe tendens veroorsaak nie slegs 
mededinging vir die kontant-afhaal-groothandelaar nie 
maar bedreig ook die voortbestaan van die spazawinkel . 
Een van die sekondere doelwitte van hierdie studie is om 
die presiese stand van mededinging tussen die kontant-
afhaal-groothandelaar en die groot kleinhandel te bepaal. 
Die steeds groter wordende kleinhandel hou volgens Boyd 
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et al (1995:321) 'n wesenlike en relatief groot gevaar in 
vir die voortbestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar. 
3.2.S.2 VRYWILLIGE SAMEWERKINGSKLEINHANDELAARS 
Vrywillige samewerkingskleinhandelaars is kleinhandelaars 
wat saamwerk en groepe vorm wat hulle in staat stel om in 
grootmaa t by vervaardigers aan te koop. Hulle gebruik 
gevolglik nie die dienste van die kontant-afhaal-
groothandelaar nie. Schoell (1996:316) beweer dat 
samewerkingskleinhandelaars 'n bedreiging vir die voort-
bestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm. 
3.2.5.3 DIE VERVAARDIGER 
McCarthy & Perreault (1995:336) toon dat die groot 
kleinhandel en samewerkingskleinhandelaars direk vanaf 
die vervaardiger koop. Die bedingingsmag van hierdie 
tipe kleinhandelaars is blykbaar so groot dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar uit die distribusiekanaal 
geskakel word. 
Die vervaardiger verhoog verder ook die mededingings-
posisie van die kontant-afhaal-groothandelaar met die 
vorming van depots (voorwaartse vertikale integrasie) in 
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die mindergegoede woonbuurte (Financial Mail, Julie, 
1993: 21) . Hierdie depots verskaf produkte direk aan die 
spazawinkel en skakel moontlik ook die kontant-afhaal-
groothandelaar uit die distribusiekanaal. 
3.2.5.4 INTRATIPE MEDEDINGING 
Die samesmelting van kontant-afhaal-groothandels-
ondernemings veroorsaak verhoogde intratipe mededinging 
in die mark (Boyd et al, 1995:321). Deur samesmeltings 
ontstaan groot groepe kontant-afhaal-groothandelaars wat 
die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars benadeel en 
hulle voortbestaan bedreig. 
3.2.5.5 DIE ALDIENSGROOTHANDELAAR. 
Schoell & Guiltinan (1993:318) beweer dat die doelmarkte 
van die aldiensgroothandelaar en die kontant-afhaal-
groothandelaar nie dieselfde is nie. As dit die geval is 
behoort min mededinging voor te kom. In hierdie studie 
gaan gepoog word om die presiese stand van mededinging in 
die Suid-Af rikaanse distribusiekanaal te bepaal sodat die 
bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar ver-
seker kan word. 
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3.2.6 DIE BESTAANSREG VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die regverdiging vir die bestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal is volgens Morris 
(1992:79) tweerlei van aard. Aan die een kant word die 
vervaardiger toenemend met verhoogde distribusiekoste 
soos afleweringskoste en die hoe risiko van krediet-
verskaff ing gekonfronteer. Die vervaardiger neig 
gevolglik om hierdie bemarkingsfunksies aan die kontant-
afhaal-groothandelaar af te wentel wat dit goedkoper kan 
verrig. Aan die ander kant ondervind die kleiner 
kleinhandelaars probleme om produkte by die aldiens-
groothandelaars aan te koop aangesien laasgenoemde nie in 
kleinmaat verkoop nie. 
Die bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar kan 
gedeeltelik toegeskryf word aan die feit dat hy produkte 
in kleinmaat aan die kleinhandelsektor voorsien. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar voorsien gevolglik in die 
behoef tes van die vervaardiger sowel as die klein-
handelaar en vervul so die gaping wat in die distribusie-
kanaal ontstaan. Die bestaansreg van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal word dus 
geregverdig aangesien die vervaardiger en klein-
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handelaar, die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal nodig het. 
Die regverdiging van die bestaansreg van die kontant-
afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal kan 
moontlik ook aan die opkoms van die spazawinkel 
toegeskryf word. Die spazawinkel vorm 'n doelmark van 
die kontant-afhaal-groothandelaar. Die toename in 
spazawinkel weens verhoogde bevolkingsaanwas, lae vlakke 
van ekonomiese groei en werkloosheid, het moontlik 'n 
klemverskuiwing in die doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar tot gevolg gehad (Weekly Mail & Guardian, 
Mei , 19 9 5 : 3 ) . Die verhoogde groei van die spazawinkel 
moedig die kontant-afhaal-groothandelaar aan om hierdie 
doelmark te ontgin. 
Die geskiedenis van die kontant-afhaal-groothandelaars in 
Suid-Afrika toon dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
beslis bestaansreg in die Suid-Af rikaanse distribusie-
kanaal het maar betyds by veranderings in die doelmark 
moet aanpas. Die doelmarkte van die kontant-afhaal-
groothandelaar word kortliks omskryf. 
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3.2.7 DIE DOELMARKTE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die plek van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal te bepaal. Die plek van die kontant-
'afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusie-
kanaal word ook deur sy doelmarkte bepaal wat tans weens 
doelmarkveranderings besig is om te verander. Uit die 
literatuurbronne wat geraadpleeg is, blyk dit dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar volgens drie verskillende 
vereistes 'n doelmark kan kies, naamlik: grootte; tipe en 
geografiese ligging van kleinhandelaars. Min navorsing is 
egter nog oor die doelmarkte van die kontant-afhaal-
groothandelaar gedoen en hierdie studie gaan poog om sy 
presiese doelmarkte te bepaal. 
Die doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar kan 
omskryf word as 'n spesifieke groep of 'n potensiele 
kleinhandelaar wat deur 'n kontant-afhaal-groothandelaar 
bedien word. Kotler & Amstrong (1990:374) stel die 
kontant-afhaal-groothandelaar se keuse oor 'n geskikte 
doelmark as volg: "The cash and carry wholesaler can 
choose a target group by size of customer, type of 
customer or need for service". Die uitvoering van 
bemarkingsfunksies staan in hierdie omskrywing sentraal 
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en dit suggereer dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
bereid is om sy bemarkingsfunksies te verander as die 
doelmark dit vereis. 
Schoell & Guiltinan (1993 :342) omskryf die doelmark van 
die kontant-afhaal-groothandelaar as volg: "Small 
grocers and small building contractors are their 
customers which tend to buy frequently and in small 
quantities". Dit is vir die kontant-afhaal-groot-
handelaar belangrik om sy eie vermoens en hulpbronne met 
die behoef tes van sy doelmarkte te harmonieer om geskikte 
doelmarkte te identifiseer. Die kontant-afhaal-groot-
handelaar kan deur deeglike bepaling van sy doelmarkte, 
sy hulpbronne optimaal gebruik sodat hy meer doeltreffend 
in die mark kan posisioneer. Op die wyse kan 'n 
gedifferensieerde voordeel bo mededingers bekom word. 
Etzel et al (1997:367) bevestig dat die mediumgrootte 
kleinhandelaars ook by die kontant-afhaal-groothandelaar 
koop. Hulle gebruik die kontant-afhaal-groothandelaar 
vir noodaankope aangesien die aldiensgroothandelaar nie 
altyd op kort kennisgewing - kan aflewer nie. Hierdie 
neiging van die groter kleinhandelaars kan moontlik ook 
die bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die distribusiekanaal regverdig. 
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Morris (1992:79) toon dat die kontant-afhaal-groot-
handelaar se doelmark ook uit kleinhandelaars van die 
informele sektor soos spazawinkels en smouse bestaan. Hy 
st el di t as volg: "Hawkers, spaza shops and unlicensed 
or illegal traders from the informal sector have utilised 
the cash & carry concept to the maximum effect". Hierdie 
omskrywing bevestig dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
as gevolg van sy beperkte funksies (geen aflewering of 
krediet nie) ideal in die spesifieke behoeftes van die 
spazawinkel voorsien. Die kontant-afhaal-groothandelaar 
vorm dan ook 'n belangrike skakel in die verspreiding van 
produkte aan die spazawinkels (Van Scheers, 1992: 154) . 
Ui t die omskrywings kan die volgende doelmarkte van die 
kontant-afhaal-groothandelaar geidentifiseer: 
• formele kleinhandelaars, 
• spazawinkels, 
• bemarking aan die verbruiker, 
• kwasi-kleinhandel, 
• staatsinstellings, en 
• spysenieringskleinhandelaars. 
Elke doelmarkte word vervolgens kortliks toegelig. 
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3.2.7.1 DIE KLEINHANDELAARS VAN DIE FORMELE SEKTOR 
Die kleinhandelaars van die formele sektor6 word deur 
Kotler & Amstrong (1990: 355) omskryf as kleinhandelaars 
wat onafhanklik bestuur word, 'n relatief, klein aandeel 
van die totale mark besit en onafhanklik van ander 
ondernemings bedryf word. Daar bestaan volgens Etzel et 
al (1997:374) ongeveer 53 644 kleinhandelaars in die 
Suid-Afrikaanse formele sektor. Die kleinhandelaars vorm 
'n stabiele mark en is die hoeksteen vir die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar. 
3.2.7.1(1) DIE ONTSTAAN VAN DIE FORMELE KLEINHANDELAAR 
Die f ormele kleinhandelaar is die kleinhandels-
instelling wat die meeste in Suid-Afrika voorkom. 
Hierdie tipe kleinhandelaar het eers in die kusdorpe 
handelgedryf, maar di t was eers in die digbevolkte 
Witwatersrandgebied dat die formele kleinhandelaar so 
in grootte en mag toegeneem het, dat dit in sekere 
gebiede onafhanklik van die groothandelaar geraak het. 
Dit het veroorsaak dat die formele kleinhandelaar 'n 
sterk mededingende faktor in die distribusiekanaal 
6 Sien aanhangsel A vir 'n omskrywing van die fonnele sektor. 
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geword het. Die groei van die groot onafhanklike 
kleinhandelaar was die hoeksteen van die kleinhandels-
revolusie in Suid-Afrika. 
Die kleinhandelsrevolusie word deur Lambrecht (1967:3) 
omskryf as die emansipasie van die kleinhandelaar, die 
groothandelaar en die vervaardiger. Daar het in die 
sestigerjare sterk groei in die kleinhandelsektor 
plaasgevind, wat die vervaardigers en die groter 
kleinhandelaars (huidige groat kleinhandel) verras het 
en die kleiner kleinhandelaar onkant gevang het. Die 
kleiner formele kleinhandelaars het dit moeilik gevind 
om by die vinnige en radikale veranderings in die 
distribusiestruktuur aan te pas. Dit is hierdie 
kleinhandelaars wat tans die doelmark van die kontant-
afhaal-groothandelaar vorm. In die tydperk 1971 tot 
1989 het die aantal formele kleinhandelaars in die 
algemeen met gemiddeld 4,9 persent per jaar toegeneem 
wat gevolglik die bemarkingspotensiaal van die 
kontant-afhaal-groothandelaar aansienlik verhoog (Nel 
et al, 1992:38). 
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3.2.7.1(2) OMSKRYWING VAN DIE FORMELE KLEINHANDELAAR 
Ntsika Enterprise Promotion Agency (1997:1) defineer die 
formele kleinhandelaar as " ... a business with a turnover 
of less than the value added tax registration limit of 
R150 000, and which employ no more than five people". 
Skinner (1994 :243) voeg by die bogenoemde omskrywing 'n 
verdere karaktereienskap, naamlik: dat die bedryfsgebied 
plaaslik gesentreer is. Du Plessis et al (1993 :522) en 
Schoell (1996:308) omskryf die kleinhandelaar as 'n 
onderneming wat meer as 50 persent van sy bruto verkoops-
inkomste verkry uit verkope aan die algemene publiek 
(verbruiker) vir persoonlike of huishoudelike gebruik. 
Pride & Ferrell (1995:398) beklemtoon die feit dat 
sommige groot kleinhandelaars ook aan ander klein-
handelaars verkoop. 
Dalrymple & Parsons (1995: 559) beweer dat: "Retailers 
perform a variety of useful functions for the producer, 
including the carrying of inventory, advertising, 
promotion, credit, delivery and shopping convenience". 
Uit hierdie omskrywing kan afgelei word dat die 
kleinhandelaar ook krediet verskaf en produkte aflewer 
wat gewoonlik as tipiese aldiensgroothandelsfunksies geag 
word. Uit omskrywings blyk dit dat die formele klein-
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handelaar beslis 'n doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar vorm. Die betrokkenheid van kontant-
afhaal-groothandelaars by formele kleinhandelaars word 
vervolgens kortliks bespreek. 
3.2.7.1(3) DIE BETROKKENHEID VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR BY FORMELE KLEINHANDELAARS 
Kleinhandelaars in die f ormele kleinhandelsgemeenskap 
konstitueer 'n belangrike segment van Suid-Afrika se vrye 
markstelsel. Formele kleinhandelaars dra ongeveer 29 
persent by tot die Bruto Nasionale Produk in Suid-Afrika 
en vorm 'n belangrike doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar (Etzel et al, 1997:374). 
Ekonomiese tendense SOOS werkloosheid en beperkte 
werksgeleenthede in die f ormele sektor veroorsaak dat al 
hoe meer kleinhandelaars ontstaan. Alhoewel die f ormele 
kleinhandelaar in die algemeen in die tydperk 1988 tot 
1994 slegs 'n klein toename getoon het, het die stedelike 
kleinhandelaar met 34 persent gegroei (Marketing Mix, 
Februarie, 1995:63-64). Gevolglik poog die kontant-
afhaal-groothandelaar om geografies naby hierdie klein-
handelaars te vestig. 
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'n Studie wat deur Die Transvaler (Desember, 1992:14) 
gedoen is, het gevind dat die aktiewe bevordering van 
kleinhandelaars een van die doeltreffendste metodes is om 
Suid-Afrika se werkloosheidsprobleem op te los aangesien 
95 persent van alle nuwe werkgeleenthede in die wereld 
tans deur klein- en mediumgrootte kleinhandelaars geskep 
word. 
In Suid-Afrika is kleinhandelaars in die formele sektor 
vir ongeveer 75 persent van nu we werksgeleenhede 
verantwoordelik (Black Market Report, Januarie, 1991:3). 
In die Reconstruction and Development Program (1994:76) 
word die ontwikkeling van kleinhandelaars in Suid-Afrika 
aangemoedig en stimulering daarvan word as 'n moontlike 
oplossing vir die werkloosheidsprobleem beskou. Die 
formele kleinhandelaar vorm 'n belangrike doelmark van 
die kontant-afhaal-groothandelaar en verskaf aan die 
kontant-afhaal-groothandelaar bestaansreg in die 
distribusiekanaal. Aan die anderkant vorm die klein-
handelaars (spazawinkel) van die informele sektor slegs 
'n klein gedeelte van die doelmark van die kontant-
afhaal-groothandelaar maar as gevolg van geweldige groei-
moontlikhede word hierdie doelmark ook toegelig. 
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3.2.7.2 DIE SPAZAWINKELS VAN DIE INFORMELE SEKTOR 
Die spazawinkel of inf ormele kleinhandelaar vorrn deel van 
die informele sektor. Die inf ormele sektor kan omskryf 
word as die sektor waar ondernemings nie volgens die 
gewone konvensionele, voorgeskrewe rnetodes gereguleer 
word nie. Die inforrnele sektor is 'n term wat gebruik 
word om 'n ekonomiese verskynsel wat wyd verspreid in die 
plattelandse en stedelike gebiede van die Derdewereld-
lande voorkorn, te omskryf (Marketing Mix, Februarie, 
1995:63-64). Die ontstaan van die spazawinkel word 
vervolgens toegelig. 
3.2.7.2(1} DIE ONTSTAAN VAN DIE SPAZAWINKEL 
In die laat sestiger- en begin sewentigerjare het 
beleidsbenaderings in Suid-Afrika betekenisvolle 
veranderings ten opsigte van die inforrnele kleinhandel 
ondergaan. Suid-Afrika is deur armoede, oneweredige 
verdeling van inkornste en grootskaalse werkloosheid 
geteister, wat gelei het tot 'n toenarne in spazawinkels. 
Die bedryf van 'n spazawinkel is beskou as 'n manier om 
werkloosheid te beheer en die grootskaalse armoede te 
bekamp (Beukes & Langley, 1987:121). Die groei in 
spazawinkels het tot 'n verhoogde vraag in lewensmiddele 
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gelei wat moontlik 'n bydraende faktor vir die ontstaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar was. Dit is 
gevolglik interessant om daarop te let dat die kontant-
afhaal-groothandelaar in die vroee sewentigerjare 
ontstaan het, ongeveer dieselfde tyd as die spazawinkel. 
Die feit dat die informele sektor steeds groei dui daarop 
dat daar bemarkingspotensiaal in die segment bestaan en 
gevolglik moet die sektor gesien word as 'n moontlike 
groeipunt van die kontant-afhaal-groothandelsmark. 
Kontant-afhaal-groothandelaars beskou die spazawinkel as 
die mark van die toekoms en beraam die grootte van die 
mark tussen R30 en R90 miljard (Marketing Mix, Februarie, 
1995:63-64). 
Price Club is volgens Finansies & Tegniek (Junie, 
1994:27) 'n kontant-afhaal-groothandelaar wat hoofsaaklik 
op die swart informele kleinhandelsdoelmark konsentreer 
soos spazawinkels en smouse wat in die mindergegoede 
woongebiede voorkom. Die bestaansreg van Price Club is 
daarin gelee dat sy primere doelmark wat hoof saaklik die 
spazawinkel en smouse is, b~sig is om te groei. Price 
Club het volgens Financial Mail (Mei, 1991:31) 'n 
beraamde jaarlikse omset van ongeveer R3 tot R4 biljoen. 
Price Club het moontlik sy doelmark wys gekies want 'n 
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studie deur Osman (Marketing Mix, Februarie, 1995:63-64) 
toon dat die meeste spazawinkeleienaars wat ondervra is, 
beweer het dat die kontant-afhaal-groothandelaar 'n 
belangrike skakel in die distribusiekanaal vorm wat die 
spazawinkel bedien. 
Die vermoe van die spazawinkel om werksgeleenthede te 
skep tydens tye van ekonomiese probleme SOOS 
verstedeliking en die onvermoe van die formele sektor om 
nuwe werksgeleenthede te skep, het daartoe gelei dat al 
hoe meer aandag aan die rol van die spazawinkel geskenk 
word. As bewys kan word dat hierdie groeiende informele 
kleinhandelsektor 'n belangrike doelmark van die kontant-
afhaal-groothandelaar vorm, volg dit logies dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar 'n definitiewe bestaansreg 
in die distribusiekanaal het. 
Dit blyk verder (The Citizen, Oktober, 1990:11) dat die 
opkoms van die spazawinkel, die politieke klimaat van 
massa-optrede en boikotte teen formele kleinhandelaars 
geweldige geleenthede vir die kontant-afhaal-groot-
handelaars geskep het. Hierdie geleenthede kan moontlik 
as positiewe faktore vir die voortbestaan van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal 
gesien word. As die voortbestaan van die kontant-afhaal-
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groothandelaar aan die groei van spazawinkel gekoppel 
word, is daar moontlik 'n toekoms vir die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal. 
word kortliks omskryf. 
3.2.7.2{2) OMSKRYWING VAN DIE SPAZAWINKEL 
Die spazawinkel 
Die spazawinkel word deur Etzel et al (1997:388) omskryf 
as 'n kleinhandelaar wat vanaf sy huis in die swart 
woonbuurte lewensmiddele verkoop. Die spazawinkel toon 
ooreenkomste met die tradisionele algemene kleinhandelaar 
wat produkte oor die toonbank verkoop (Marketing Mix, 
Junie, 1989:12-17). 
Van Scheers (1992: 93) beklemtoon dat slegs direkte bure 
by die spazawinkel koop en gevolglik oor 'n beperkte 
doelmark beskik. Spazawinkels word volgens Perry 
(1989:2) in drie kategorie A, B, en C op grond van 
fisiese voorkoms, ingedeel: 
• 'n Spazawinkel word in kategorie A geklassifiseer as 'n 
motoraf dak gebou word met die doel om as spazawinkel 
gebruik te word; 
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• Kategorie B is wanneer 1 n kamer in die spaza-
winkeleienaar se huis ingerig word om as spazawinkel te 
dien; en 
• Kategorie C waar 'n pondok van sinkplate gebou word. 
Finansies & Tegniek (Junie, 1994: 27) omskryf 'n 
spazawinkel as volg: "Spazawinkels is niks anders as 
huiswinkels in swart woonbuurte nie en verskaf 
noodsaaklike produkte teen billike pryse op plekke waar 
daar nie tradisionele inkopiegeriewe nie bestaan nie 11 • 
Dit is moontlik die rede waarom die spazawinkel 
bestaansreg in die distribusiekanaal het. 
3.2.7.2(3} DIE BESTAANSREG VAN DIE SPAZAWINKEL 
Die bestaansreg en lewensvatbaarheid van die spazakonsep 
kan aan die gerief saankoopneiging van die swart 
verbruiker toegeskryf word (Black Enterprise, November, 
1989:15-70). Dit is vir die kontant-afhaal-groot-
handelaar belangrik om presies te bepaal hoe groot die 
spazawinkeldoelmark is sodat sy bestaan in die 
distibusiekanaal geregverdig kan word. 
Dit is egter nie moontlik om die presiese grootte van die 
spazawinkelmark te bepaal nie. Black Enterprise 
(November, 1989:32) skat dat alleen aan die Oos Rand 
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sowat 4 000 tot 20 000 spazawinkels voorkom. Vol gens 
Scott-Wilson & Mailoane (1990:10) is daar egter ongeveer 
20 000 spazawinkels in die hele Suid-Afrika. Hierdie 
ramings is waarskynlik te konserwatief. 'n Meer 
realistiese syfer word moontlik deur Van Zuydam-Reynolds 
(Marketing Mix, Februarie, 1995:63-64) gegee wat raam dat 
daar ongeveer 66 000 spazawinkels in 1995 was. Die 
ramings word verder bemoeilik aangesien nuwe spazawinkels 
voortdurend tot die mark toetree en ander daagliks tot 
niet gaan. 
Oor die ekonorniese bydrae van die spazawinkel word sterk 
gedebateer. Studies deur Kirsten (1989:334) toon dat die 
informele sektor ongeveer 15 tot 25 persent tot die Suid-
Afrikaanse Bruto Binnelandse Produk (BBP) bydra terwyl 
Rudman (1989:112) beweer dat dit selfs so hoog as 30 
persent is. Palmer (Marketing Mix, Februarie, 1995:63-
64) beraam dat die informele sektor tussen tien persent 
en 40 persent bydra tot die BBP. Terblanche (1990: 1-2) 
maak 'n meer gematigde skat ting van 7, 9 persent en hy 
noem ook dat die informele sektor voortdurend groei. Dit 
is duidelik dat dit baie rnoeilik is om die ekonomiese 
bydrae van die informele sektor te raam aangesien daar 
nie formele rekords beskikbaar is nie. 
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Die gesamentlike spazawinkelkoopkrag, ongeveer 16 biljoen 
per j aar, is wel geweldig hoog en vorm gevolglik 'n 
belowende mark vir die kontant-afhaal-groothandelaar 
(Black Market Report, Januarie, 1991:2-3). Die 
gesamentlike kleinhandelskoopkrag motiveer die kontant-
afhaal-groothandelaar om die spazawinkeldoelmark te 
ontgin. Finansies & Tegniek (Junie, 1994:27) beweer dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar hierdie doelmark as 'n 
belangrike af set punt beskou om aan die swart verbruiker 
te bemark. Die kontant-afhaal-groothandelaar kan volgens 
Preston-Whyte (Marketing Mix, Februarie, 1995:63-64) deur 
die spazawinkel, 'n de el van die mindergegoede 
verbruikersdoelmark bemark, wat voorheen nie moontlik was 
nie. 
3.2.7.2(4) DIE BETROKKENHEID VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR BY SPAZAWINKELS 
Marketing Mix (Februarie, 1995:63-64) beskou die kontant-
afhaal-groothandelaar as 'n belangrike verskaffer van 
produkte aan spazawinkels. Die spazawinkelkonsep is 'n 
belowende nuwe konsep en volgens Mantle et al (1992 :19) 
groei die spazawinkelmark met ongeveer 10 persent per 
jaar. As hierdie groeitendens aan die kontant-afhaal-
groothandelaar gekoppel word, kan sy bestaan in die 
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distribusiekanaal moontlik geregverdig word (Finansies & 
Tegniek, Junie, 1994:27). 
Themba (Marketing Mix, Februarie, 1995:63-64) voel egter 
dat te veel klem op die spazawinkelmark gele word en dat 
die spazawinkelkonsep nie 'n toekoms het nie. Hy beweer 
ook dat dit nie 'n oplossing vir Suid-Afrika se 
werkloosheidsprobleme is nie maar slegs tydelike uitkoms 
bied. Sithole (1989:34) sluit by Themba aan en vra die 
volgende vraag: "Are home-based enterprises (spaza 
shops) worthwhile?" Hy is oortuig dat dit nie 'n 
oplossing vir Suid-Afrika se langtermyn ekonomiese 
probleme is nie. 
Die oorlewingskans van sommige van die kleiner 
spazawinkels wat nie strategies gelee is nie, is klein. 
Die rede hiervoor is moontlik te min klanteverkeer maar 
groter spazawinkels wat naby hoofpaaie gelee is, het 
egter vol gens Rogerson (Marketing Mix, Februarie, 
1995:63-64) beslis 'n beter kans op oorlewing. Nu we 
stedelike gebiede word ook voortdurend ontwikkel en waar 
daar geen f ormele kleinhandelaars voorkom nie sal nu we 
spazawinkels beslis ontwikkel wat by die kontant-afhaal-
groothandelaar gaan koop. 
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The Cape Times (Oktober, 1990:18) beweer dat die groei 
van die spazawinkel beslis die bestaansreg van Makro in 
die distribusiekanaal bevestig. The Star (Julie, 1997:1) 
wys ook op die belangrikheid van die spazawinkel en toon 
dat die bedryf 'n gesamentlike omset van R107 miljoen per 
maand realiseer. As inaggeneem word dat die spazawinkel-
doelmark geweldig groei en dat die kontant-afhaal-
groothandelaar die meeste produkte aan hierdie doelmark 
lewer, kan die spazawinkel beslis as 'n faktor gesien 
word wat die bestaansreg van die kontant-afhaal-groot-
handelaar in die distribusiekanaal verseker. 
Nieteenstaande die negatiewe kommentaar van Themba 
(Marketing Mix, Februarie, 1995:63-64) is daar verskeie 
antler skrywers wat glo dat die spazawinkeldoelmark 
moontlik as 'n belangrike toekomstige doelmark van die 
kontant-afhaal-groothandelaar beskou kan word. Dit is om 
die rede dat in hierdie studie veral aandag aan die 
spazawinkel as doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar gegee word. 
Verder is dit belangrik om daarop te let dat die 
spazawinkeldoelmark moontlik nie alleen die bestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusie-
kanaal kan verseker nie. 'n Moontlike rede hiervoor is 
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dat die spazawinkelsmark nog te klein is. Die 
moontlikheid bestaan egter wel dat met die toename in die 
werkloosheid in Suid-Afrika en die gevolglike groei van 
die informele sektor, die spazawinkelmark in die toekoms 
'n groter bemarkingspotensiaal vir die kontant-afhaal-
groothandelaar gaan skep. 
3.2.7.3 BEMARKING AAN DIE VERBRUIKER 
Tradisioneel was die distribusiekanaal streng ingedeel in 
spesif ieke af delings vervaardiger, groothandelaar en 
kleinhandelaar. Maar hierdie term is tans anachronisties 
want in 1991 het Makro sy Makro-kaart bekendgestel aan 
verbruikers wat nie kleinhandelsake bedryf nie (Financial 
Mail, Mei, 1991:75). Makro konsentreer hoof saaklik op 
verbruikers van die B en C inkomstegroepe. Die feit dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar op hierdie tipe 
verbruiker konsentreer verhoog sy mededingingsposisie met 
die groot kleinhandel en blykbaar is verskille tussen 
hierdie twee distribusiekanaallede besig om te vervaag. 
Bemarking aan die verbruiker vorm gevolglik ook 'n deel 
van die kontant-afhaal-groothandelaar se doelmark 
alhoewel sommige kontant-afhaal-groothandelaars SOOS 
Metro weier om kaarte aan verbruikers te verskaf. 
163 
Volgens Financial Mail (Julie, 1993:21) staan Metro 
blykbaar ender geweldige druk van die kleinhandelaar en 
waag di t nie om direk aan die verbruiker te bemark nie. 
Kleinhandelaars koop egter ook vir eie gebruik by die 
kontant-afhaal-groothandelaar en hierdie aankope staan 
bekend as kwasi-kleinhandel. Kwasi-kleinhandel as 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
vervolgens omskryf. 
3.2.7.4 KWASI-KLEINHANDEL 
Kwasi-kleinhandel vorm ook 'n doelmark van die kontant-
afhaal-groothandelaar aangesien die f ormele klein-
handelaars sowel as die spazawinkel ook vir private 
gebruik aankope doen. Dit is egter belangrik om daarop 
te let dat die primere doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar die formele kleinhandelaar en die spaza-
winkel is. Kwasi-kleinhandel vorm eerder 'n toevallige 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar in plaas 
van 'n prime re doelmark. Makro beweer egter dat 25 
persent van sy omset uit kwasi-kleinhandel bestaan 
(Finansies & Tegniek, Junie, 1994:27). 
Die meeste kontant-afhaal-groothandelaars het blykbaar 
geen beswaar wanneer klante wat aan die kriteria van 'n 
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herverkoper voldoen ook vir eie gebruik produkte aankoop 
nie. Daar word egter nie spesiaal voorsiening gemaak vir 
verbruikers wat klein hoeveelhede op 'n keer aankoop nie. 
Lamberti van Makro (Finansies & Tegniek, Augustus, 
1991: 9) verduidelik dat hul prys- en produksamestelling 
op 'n groothandelsbasis bepaal word, wat normaalweg nie 
aan die spesif ieke behoef tes van kwasi-kleinhandel 
voorsien nie. Trador en Price Club se produksamestelling 
maak egter geen voorsiening vir kwasi-kleinhandel nie 
aangesien druk van hulle kleinhandelaarsklante dit 
verbied (Financial Mail, Mei, 1991:31). Dit blyk dat 
daar verskillende menings besta.an oor die belangrikheid 
van die kwasi-kleinhandelsdoelmark en hierdie studie gaan 
poog om dit uit te klaar. Staatsinstellings vorm 
moontlik ook 'n doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar en word vervolgens bespreek. 
3.2.7.5 STAATSINSTELLINGS 
Staatsinstellings is moontlik ook 'n doelmark van die 
kontant-afhaal-groothandelaar. Die staat bestaan uit die 
nasionale en plaaslike regerings van die nege provinsies 
in Suid-Afrika. Staatsinstellings vorm 'n groot aankoop-
mark en totale besteding was R135,1 miljoen in 1996. 
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Staatsinstellings gebruik die kontant-afhaal-groot-
handelaar hoof saaklik vir aankope van skryfbenodighede en 
voedselprodukte vir kafeteria's (Financial Mail, Mei, 
1991:31). Hierdie aankope gaan nie gepaard met tenders 
nie aangesien dit relatief, bedrae van minder as RlOOO 
verteenwoordig. 
Volgens Skinner (1994:406) voorsien die kontant-afhaal-
groothandelaar in die behoeftes van staatsinstellings 
aangesien produkte goedkoper aangekoop kan word. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar maak geen spesiale 
voorsiening vir hierdie doelmark nie. Die kontant-
afhaal-groothandelaar beskou hierdie mark as deel van die 
kleinhandelsdoelmark en gevolglik word dit nie apart 
omskryf nie. Spysenieringskleinhandelaars vorm die 
laaste doelmark en word vervolgens kortliks toegelig. 
3.2.7.6 SPYSENIERINGSKLEINHANDELAARS 
'n Verdere doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar 
is spysenieringskleinhandelaars SOOS restaurante en 
wegneem-ete-kleinhandelaars. Hierdie tipe klein-
handelaars koop voedsel en kruideniersware op grootmaat 
aan vir verwerking by hulle kleinhandelsake. Die 
voorbereide voedsel word dan aan die verbruiker verkoop. 
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'n Voorbeeld van so 'n besigheid is volgens Schoell & 
Guiltinan (1993 :342) 'n klein banketbakker wat gesond-
heidsbrood en koeke vir herverkoop bak. 
In Suid-Afrika word 'n relatiewe groot aantal 
spysenieringskleinhandelaars aangetref en dit verhoog die 
bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal. Die kontant-afhaal-groothandelaar 
beskou hierdie mark as deel van die kleinhandelsdoelmark 
en gevolglik word dit nie apart omskryf nie. 
Opsommend word die f ei t benadruk dat in hierdie studie 
hoof saaklik aandag aan die kleinhandelaars van die 
f ormele en inf ormele sektore as prime re doelmarkte van 
die kontant-afhaal-groothandelaar geskenk word. Daar 
word egter ook aandag geskenk aan kwasi-kleinhandel en 
bemarking aan die verbruiker om te bepaal hoe belangrik 
hierdie doelmarkte tans vir die voortbestaan van die 
kontant-afhaal-groothandelaar is. Die funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Af rikaanse 
distribusiekanaal, die tweede gedeel te van die primere 
doelwit van die studie, . word vervolgens kortliks 
toegelig. 
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3.3 DIE FUNKSIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN 
DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die funksie 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die Su id-
Afrikaanse distribusiekanaal te ondersoek. Soos reeds 
bespreek funksioneer die kontant-afhaal-groothandelaar 
tradisioneel tussen die vervaardiger en die klein-
handelaar om produkte aan die verbruiker te lewer. By 
die oordrag van produkte ontstaan bemarkingsfunksies wat 
deur die kontant-afhaal-groothandelaar uitgevoer word. 
Die kontant-afhaal-groothandelaar behoort die bemarkings-
funksies op so 'n wyse te verrig dat dit 'n besparing vir 
die vervaardiger sowel as vir die kleinhandelaar tot 
gevolg het. Doeltreffende uitvoering van bemarkings-
funksies verleen aan die kontant-afhaal-groothandelaar 
bestaansreg in die distribusiekanaal. Die bemarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
vervolgens kortliks toegelig. 
3.3.l DIE BEMARKINGSFUNKSIES VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
Die primere bemarkingsfunksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar is volgens Schoell (1996:338) om die mark 
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vir die vervaardiger te organiseer. Die kontant-afhaal-
groothandelaar lewer 'n gespesialiseerde, onontbeerlike 
en noodsaaklike diens aan die vervaardiger en klein-
handelaars en vorm 'n belangrike skakel in die 
distribusiekanaal. 
Hersamestelling en herverpakking is ook bemarkings-
funksies wat die kontant-afhaal-groothandelaar aan die 
vervaardiger en kleinhandelaar lewer. Die kontant-
afhaal-groothandelaar koop in grootmaat produkte aan wat 
die vervaardiger in staat stel om op grootskaal te 
produseer sodat ekonomiese skaalvoordele benut kan word 
(Kotler & Amstrong, 1990: 3 70) . Die kontant-afhaal-
groothandelaar is ook in staat om verskeie kleiner 
bestellings van kleinhandelaars in een groot bestelling 
te kombineer. Hierdie groothandelsfunksies bespaar die 
vervaardiger sowel as die kleinhandelaar distribusie-
kostes en regverdig die bestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar (Rosenbloom, 1992:48). 
Verder bied die kontant-afhaal-groothandelaar aan die 
vervaardiger voorraadhoudingsgeriewe sodat hy minder 
voorraad hoef te dra. Gevolglik het die vervaardiger 
minder kapitaal nodig wat onproduktief aangewend word. 
Die risiko's van brandbeskadiging, prysfluktuasies en die 
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verandering van modes of beskadigde handelsware word 
gevolglik ook deur die kontant-afhaal-groothandelaar 
gedra (Skinner, 1994:400). 
Die kontant-afhaal-groothandelaar verskaf egter geen 
krediet aan kleinhandelaars nie. Die kleinhandelaars 
moet ook self vervoer reel aangesien die kontant-afhaal-
groothandelaar nie produkte aflewer nie. Die klein-
handelaar is bereid om hierdie groothandelsfunksies self 
te verrig om sodoende kostes laag te hou. Die groot-
handelsfunksies word dus op die kleinhandelaar afgewentel 
(Schoell & Guiltinan, 1993:342). 
Stern & El-Ansary (1992:148) verduidelik dat die 
besparings op die bemarkingsfunksies wat af gewentel word, 
die kontant-afhaal-groothandelaar in staat st el om 
produkte goedkoper as die tradisionele aldiensgroot-
handelaar te lewer. Soos reeds bespreek vorm die spaza-
winkel ook 'n doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar en dit is nodig om te bepaal wat die invloed 
van die spazawinkeldoelmark op sy bemarkingsfunksies is. 
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3.3.2 DIE INVLOED VAN DIE SPAZAWINKELDOELMARK OP DIE 
BEMARKINGSFUNKSIES VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR 
Een van die sekondere doelwitte van die studie is om die 
invloed van die spazawinkeldoelmark op die bemarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaar te bepaal. 
Dit blyk uit verskeie bronne (Financial Mail, September, 
1989: 108; Finansies & Tegniek, Augustus, 1991: 9; Sunday 
Times, Julie, 1997:2) wat geraadpleeg is, dat sommige 
kontant-afhaal-groothandelaars besig is om hulle 
bemarkingsfunksies te wysig om aan te pas by veranderde 
doelmarkte. Een so 'n voorbeeld is dat sommige kontant-
afhaal-groothandelaars blybaar van verkoopverteen-
woordigers gebruikmaak om nuwe produkte bekend te stel. 
'n Verdere voorbeeld is dat krediet ook aan groter 
spazawinkels toegestaan word. Dit blyk ook dat sommige 
kontant-afhaal-groothandelaars bereid is om produkte af te 
lewer. Hierdie bemarkingsfunksies word tradisioneel deur 
die aldiensgroothandelaar verrig. 
Verder blyk ook uit die geraadpleegde bronne dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar besig is om sy verpakkings-
funksie te verander. Die kontant-afhaal-groothandelaar 
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verskaf al hoe meer produkte in kleiner verpakkings 
soortgelyk as die groot kleinhandel. 
'n Rede vir die veranderings van die kontant-afhaal-
groothandelsfunksies kan moontlik aan 'n veranderende 
doelmark toegeskryf word aangesien die spazawinkel in sy 
doelmark ingesluit is. Die spazawinkeleienaars word tot 
'n groot mate verplig om by die kontant-afhaal-groot-
handelaar te koop aangesien hulle weens beperkte fondse 
meestal slegs in klein hoeveelhede kan aankoop. Die 
insluiting van die spazawinkeldoelmark veroorsaak blykbaar 
veranderings aan die bemarkingsfunksies. Hierdie studie 
gaan poog om vas te stel wat die invloed van die 
spazawinkeldoelmark op die bemarkingsfunksies van die 
kontant-afhaal-groothandelaar is en of verdere verander-
ings oorweeg word. 
3.4 SAMEVATTING 
In hierdie hoof stuk is die plek en funksie van die 
in die Suid-Afrikaanse kontant-afhaal-groothandelaar 
distribusiekanaal bespreek. 'n Kontant-afhaal-groot-
handelaar is omskryf as 'n tipe groothandelaar wat 'n 
beperkte reeks produkte bemark en nie al die 
groothandelsfunksies uitvoer nie. Die kleinhandelaar 
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moet bepaalde bemarkingsfunksies soos die af lewering- en 
kredietfunksies self verrig in ruil vir goedkoper 
produkte. 
Die kontant-afhaal-groothandelskonsep is 'n konsep wat op 
die basis van hoe omset, groot volume, lae winsgrense en 
oorhoofse kostes gebaseer is. Hierdie voordele bied aan 
die kontant-afhaal-groothandelaar 'n prysmededingende 
voorsprong en verseker sy voortbestaan in die 
distribusiekanaal. 
Die eerste kontant-afhaal-groothandelaar, Makro, is in 
1971 in Gauteng gevestig. Die totale kontant-afhaal-
groothandelsmark is ongeveer R9, 1 biljoen en word deur 
drie groot groepe oorheers wat 'n gesamentlik markaandeel 
van 63 persent het. 'n Verdere 25 kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars bestaan wat gesamentlik 37 persent 
van die markaandeel besit. 
Strawwe intratipe mededinging kom blykbaar in die 
kontant-afhaal-groothandelsbedryf voor en mededinging 
word ook ondervind met die groot kleinhandel, vrywillige 
samewerkingskleinhandelaars, · vervaardiger en aldiens-
groothandel. Die vernaamste doelmarkte van die kontant-
afhaal-groothandelaar is: die formele kleinhandelaar, 
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die spazawinkel, bemarking aan die verbruiker en kwasi-
kleinhandel. 
Die kontant-afhaal-groothandelaar is blykbaar besig om sy 
bemarkingsfunksies te verander. Veranderings is moontlik 
reeds aan die verkoopverteenwoordigers-, krediet-, 
aflewerings- en verpakkingsfunksies aangebring. Hierdie 
veranderings kan moontlik aan 'n veranderende doelmark 
toegeskryf word. Die moontlikheid bestaan dat die 
spazawinkeldoelmark hiervoor verantwoordelik is. Groei-
moontlikhede vir die kontant-afhaal-groothandelaar is 
moontlik in die kleinhandelsmark gesentreer en word deur 
die groei van die spazawinkel verhoog. 
afhaal-groothandelaar kan moontlik as 
Die kontant-
' n belangrike 
verskaffer van produkte aan die spazawinkel beskou word. 
Na aanleiding van bogenoemde bespreking sal daar in 
hoof stuk vier ondersoek ingest el word na die 
navorsingsmetodiek wat gevolg moet word om die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 





In die voorafgaande hoof stukke is aangetoon dat die 
groothandel en rneer spesifiek die kontant-afhaal-groot-
handel aan voortdurende innovering blootgestel is en dat 
ontwikkeling binne die kontant-afhaal-groothandel snel 
plaasvind. In hoof stuk drie is eerstens die plek van die 
kontant-afhaal-groothandelaar ornskryf en is aandag gegee 
aan sy ontstaan, ontwikkeling, toekorns en rnededingings-
posisie in die distribusiekanaal. Verder is ook getoon 
dat die bestaansreg van die kontant-afhaal-groothandelaar 
onderrneer afhanklik is van doeltreffende bernarking aan sy 
vernaarnste doelrnarkte, die forrnele kleinhandelaar en die 
spazawinkel. Die vraag ontstaan watter doelrnark die 
belangrikste is om die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusie-
kanaal te verseker. 
Tweedens is die funksie van die kontant-afhaal-groot-
handelaar ornskryf en is groothandelkenners veral 
bekornrnerd oor die langterrnyn invloed van die spazawinkel-
doelrnark op die bernarkingsfunksies van die kontant-
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afhaal-groothandelaar. Kommer is ook uitgespreek oor die 
voortbestaan van die spazawinkel sowel as die formele 
kleinhandelaar aangesien agteruitgang in die kleinhandel 
ook die voortbestaan van die kontant-afhaal-groot-
handelaar in gevaar stel. Die geweldige groei van die 
groot kleinhandel word geblameer as deels verantwoordelik 
vir die agteruitgang van die kleinhandelaar. 
In die lig van bogenoemde onsekerhede, word daar 
vervolgens empiries ondersoek ingestel na die 
veranderings en vernuwings binne die kontant-afhaal-
groothandel. Die doel van die empiriese opname is om die 
huidige plek en funksie van die kontant-afhaal-groot-
handelaar te bepaal en toekomstige tendense aan te toon. 
Terselfdertyd word die empiriese doelwitte van die 
studie, soos dit in afdeling 1.2 geformuleer is, nagekom. 
4.2 OMSKRYWING VAN DIE PROBLEEM 
Die kontant-afhaal-groothandelaar het vir jare 'n 
dominante posisie in die Suid-Afrikaanse distribusie-
kanaal beklee maar ondervind tans probleme. Veranderings 
in die doelmark en ook die feit dat die vervaardiger en 
die groot kleinhandel geweldig gegroei het, bedreig sy 
voortbestaan. Dit is gevolglik noodsaaklik om 'n 
vooruitskouing te doen om geleenthede en bedreigings te 
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identifiseer, sodat doeltreffende beplanning en besluit-
neming kan plaasvind. Die hele proses van vooruitskouing 
is daarop gerig om vroegtydig te beplan vir verandering, 
dit wil se, om toekomstige veranderings te antisipeer en 
die individuele kontant-afhaal-groothandelaar en die 
bedryfstak daarop voor te berei. 
In die huidige Suid-Afrikaanse groothandelsrnark bestaan 
daar groot onsekerheid oor die bestaansreg en rigting 
waarin die kontant-afhaal-groothandel beweeg. Strawwe 
mededinging veroorsaak dat die kontant-afhaal-groot-
handelaar noodwendig sy bemarkingsfunksies moet aanpas om 
in die distribusiekanaal te oorleef. 
Die primere doelwit van die studie is dus gerig op die 
insameling van inligting wat benut kan word om die plek 
en funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal te bepaal. Dit is 
belangrik om empiriese navorsing op 'n wetenskaplike 
grondslag uit te voer. Enkele opmerkings oor navorsings-
ontwerpe is vervolgens nodig om 'n geskikte navorsings-
ontwerp vir die ondersoek te vind. 
4.3 DIE NAVORSINGSONTWERP 
Die vertrekpunt vir navorsing en die ontwikkeling van 'n 
navorsingsmetode, is 'n bepaalde probleem wat ondersoek 
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moet word. In afdeling 4. 2 is die probleem omskryf en 
vervolgens moet 'n raamwerk daargestel word waarvolgens 
die navorsingsondersoek uitgevoer gaan word. 
Hierdie raamwerk word die navorsingsontwerp genoem en 
bevat besluite aangaande die spesif ieke navorsings-
metodologie wat gebruik gaan word. 'n Navorsingsontwerp 
word deur Churchill & Bermans (1996:327) en Leedy et al 
(1996:108) as volg omskryf: "A research design is simply 
the framework or plan for a study used as a guide in 
collecting and analyzing data". Die navorsingsontwerp 
vorm dus die raamwerk of plan vir die studie wat rigting 
aan die insameling en analisering van die data verskaf. 
Verder verseker dit ook dat die ondersoek relevant tot 
die probleem is. 
Die vertrekpunt vir die navorsing aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Af rikaanse distribusiekanaal is dan ook die 
ontwikkeling van 'n navorsingsontwerp om die probleem wat 
ondersoek moet word, te omskryf. Martins et al 
(1996:154) onderskei drie navorsingsontwerpe: 
verkennings-, beskrywende- en voorspellingsnavorsing. 
Van der Walt et al (1996:147-148) onderskei ook 'n vierde 
navorsingsontwerp, naamlik: oorsaaklike navorsing. Die 
178 
verkennings-, oorsaaklike, voorspellings- en beskrywende 
navorsingsontwerpe word vervolgens kortliks toegelig. 
4.3.1 VERKENNINGSNAVORSING 
Verkenningsnavorsing word 







verskynsel benodig word. Hierdie tipe navorsing word 
dikwels gebruik om data in te samel wat kan bydra tot 
sinvoller navorsingsvrae. Churchill & Bermans (1996:329) 
verduidelik dat verkenningsnavorsing gekenmerk word deur 
'n groat mate van buigsaamheid aangesien 'n ongestruk-
tureerde vraelys gebruik word. 
Kinnear & Taylor (1996:133) noem twee benaderings van 
verkenningsnavorsing wat gebruik kan word, naamlik 'n 
literatuurondersoek en die inwin van menings van kenners 
oor die onderwerp. Die fei t dat verkenningsnavorsing 
veral toepaslik is in 'n situasie waar daar weinig 
inligting bestaan word deur Churchill (1992:108) 
beklemtoon. 
4.3.2 OORSAAKLIKE NAVORSING· 
Oorsaaklike navorsing word gewoonlik gedoen om 'n 
oorsaak-en-ef fekverband bloot te le, byvoorbeeld 
verhoogde reklamebesteding (oorsaak) en toe name in 
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verkope (effek). Malhotra (1996:109) beweer dat oorsaak-
like navorsing veral gebruik word om die funksionele 
verwantskap tussen twee of meer veranderlikes van 'n 
probleem te ondersoek. 
4.3.3 VOORSPELLINGSNAVORSING 
Voorspellingsnavorsing word uitgevoer om toekomstige 
waardes soos verkoopsinkomste, markaandeel en handels-
bestellings vooruit te skat. Geleenthede sowel as 
bedreigings wat in die toekoms verwag kan word, kan deur 
voorspellingsnavorsing voorspel word. Schoell & 
Guiltinan (1993:79) bevesig dat hierdie navorsing gedoen 
word wanneer 'n nuwe marksegment omskryf moet word. 
Kinnear & Taylor (1996:133-137) beweer dat voorspellings-
en beskrywende navorsing oorvleuel. Strydom (1991:293) 
is egter van mening dat die werklike verskil gelee is in 
die feit dat voorspellingsnavorsing poog om toekomstige 
gebeure wetenskaplik te bepaal terwyl beskrywende 
navorsing gebruik word om meer kennis oor 'n spesifieke 
onderwerp te verkry. 
4.3.4 BESKRYWENDE NAVORSING 
Beskrywende navorsing word gebruik wanneer kennis 
aangaande 'n besondere aspek vaag is. Dit beskryf en 
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vertolk toestande of 'n verskynsel wat werklik bestaan. 
Die hede is vir beskrywende navorsing van primere belang 
maar die gebeure van die verlede word ook bestudeer om 
die invloed wat dit op die huidige toestand uitoefen te 
bepaal (Chisnall, 1997:108-109). 
Schoell & Guiltinan (1993: 79) noem simulasie en fokus-
groepe as bekende beskrywende navorsingstegnieke wat in 
die praktyk gebruik kan word. Wanneer die doel is om 'n 
hipotese te toets oor die verhouding tussen onafhanklike 
en afhanklike veranderlikes, beplan die navorser 
gewoonlik beskrywende navorsing. Beskrywende navorsing 
kan ook gebruik word wanneer kennis aangaande 'n 
besondere aspek vaag is. Aangesien relatief min 
inligting 
sekondere 
oor die kontant-afhaal-groothandelaar 
navorsingsbronne gevind kon word, 
in 
is 
beskrywende navorsing as die aangewese metode beskou. 
Uit die probleemomskrywing in afdeling 4. 2 blyk dit ook 
dat beskrywende navorsing die aangewese metodiek is wat 
gevolg moet word om die probleem, die rigting waarin die 
kontant-afhaal-groothandelaar beweeg, empiries na te 
vors. Die volgende belangrike stap in die ondersoek is 
om die universum van die studie te omskryf. 
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4.4 OMSKRYWING VAN DIE UNIVERSUM 
Die korrekte en behoorlike omskrywing van die universum 
(populasie) is van kardinale belang om die doelwitte van 
die opname te bereik en geskikte data in te samel. 
Kinnear & Taylor (1996 :421-432) tref onderskeid tussen 
twee omskrywings van die universum, naamlik: 'n doelwit-
en 'n opname-universum. 'n Doelwituniversum word omskryf 
as die universum van alle persone of instansies wat 
menslik moontlik ondervra kan word terwyl die opname-
universum, die universum is wat werklik in die ondersoek 
gedek word. Die opname-universum is meer selektief van 
aard en volgens Strydom (1991: 293) word yl bevolkte en 
moeilik bereikbare gebiede uitgesluit. 
In die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal bestaan 32 
kontant-afhaal-groothandelaars. 'n Volledige adreslys is 
beskikbaar en gevolglik is besluit om op die totale 
uni versum te konsentreer. Dit is dus nie nodig om 'n 
steekproef te trek nie en daar kan gevolglik nie sprake 
van 'n steekproeffout wees nie. In die opname is die 
respondente die bestuurders van die kontant-afhaalgroot-
handelaars. Vervolgens word verskeie opnamemetodes 
omskryf om 'n geskikte metode vir die studie te vind. 
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4.5 DIE OPNAMEMETODE 
Van der Walt et al (1996:147) voer aan dat verskeie 
opnamemetodes by die versameling van primere data gebruik 
kan word. Die telefoon-, persoonlike- en posopname-
metodes is van die mees bekendste opnamemetodes. Vir die 
doeleindes van die studie word die verskillende opname-
metodes kortliks geevalueer. 
4.5.1 DIE TELEFOONOPNAMEMETODE 
Kinnear & Taylor (1996:248) is van mening dat deur 
gebruikmaking van die telef oniese opnamemetode slegs 'n 
beperkte hoeveelheid inligting bekom kan word. Hierdie 
opnamemetode word gewoonlik deur 'n aantal persone 
uitgevoer wat vanaf 'n sentale punt telefoneer. 'n 
Voordeel van telefoonopnames is dat dit 'n vinnige manier 
is om inligting te bekom. Die telef oniese opnamemetode 
kan as ' n goedkoop met ode omskryf word as di t tot ' n 
spesifieke geograf iese gebied beperk is maar aangesien 
die kontant-afhaal-groothandelaars geografiese oor 'n wye 
gebied voorkom, was dit ongelukkig te duur om in hierdie 
studie te gebruik. 
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4.5.2 DIE PERSOONLIKE OPNAMEMETODE 
Tydens die persoonlike opnamemetode maak 'n onderhoud-
voerder persoonlike kontak met 'n respondent (Leedy et 
al, 1996:185). Dit is die onderhoudvoerder se taak om 
die respondent te kontak, die vrae te vra en die respons 
aan te teken. Martins et al (1996: 154) en Nel et al 
(1992:144) bevestig dat die respons van persoonlike 
onderhoude gewoonlik goed is en komplekse inligting kan 
so verkry word. Mercer (1992:74) beweer dat persoonlike 
onderhoude veral geskik is as min inligting oor 'n 
spesifieke navorsingsveld beskikbaar is. 
Nel et al (1992:151-152) is verder van mening dat die 
doelwit van persoonlike onderhoude is om kwalitatiewe 
data te bekom. Chisnall (1997:253-255) noem drie 
benaderings vir die insameling van kwalitatiewe data, 
naamlik: die verkennings-, fenomenologiese- en kliniese 
benaderings. Die navorser gebruik die verkennings-
benadering as 'n metode om nuwe idees te genereer; die 
menings van die respondente te verkry asook om te help om 
die vraelys op te stel as min data oor 'n navorsings-
gebied bestaan. Die f enomenologiese benadering word 
gebruik wanneer gesig tot gesig kontak tussen die 
onderhoudvoerder en die respondent verkies word. Die 
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kliniese benadering word gebruik om houdings en motiewe 
van respondente te bepaal aangesien respondente dikwels 
nie 'n eerlike mening gee nie. Persoonlike opnames is 
ongelukkig baie duur en kon weens beperkte fondse nie vir 
die studie oorweeg word nie. 
4.5.3 DIE POSOPNAMEMETODE 
Die posopnamemetode bestaan gewoonlik uit 'n vraelys wat 
aan respondente gepos word, voltooi word deur die 
respondente en aan die navorser teruggepos word. Kinnear 
& Taylor (1996:319) beweer dat die posopnamemetode net so 
gewild is as die persoonlike opnamemetode. 
namemetode is buigsaam en relatief goedkoop. 
Die posop-
' n Verdere 
voordeel is dat die navorser nie die respondent se 
reaksie kan beinvloed nie. Schoell & Guiltinan (1993:84) 
wys daarop dat verskeie benaderings gevolg kan word om 
die response te verhoog. Die navorser kan, voordat die 
vraelys gepos word, eers die regte persoon identif iseer 
en daarna weer skakel om die respondent te motiveer om 
die vraelys in te vul. 
4.5.4 DIE POSOPNAME AS OPNAMEMETODE VIR DIE STUDIE 
Daar is op 'n posopname besluit vir die ondersoek 
aangaande die plek en funksie van die kontant-afhaal-
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groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal. 
Die redes hiervoor is die volgende: 
• Die kontant-afhaal-groothandelaars kom oor 
geografiese gebied in Suid-Afrika voor. 
'n wye 
• Die vraelys is relatief lank en dit gaan die respondent 
ongeveer 30 minute neem om te voltooi. Die lengte van 
die vraelys is 'n verdere rede waarom op 'n posopname 
besluit is. 
• As gevolg van die geografiese uitgestrektheid van die 
gebied waarin die respondente woon is kostef aktore ook 
'n rede waarom 'n posopname gekies is. 
• Anonimiteit is een van die grootste voordele van 'n 
posopname. Daar heers strawwe mededinging in die 
kontant-afhaal-groothandelsbedryf en nie een van die 
respondente was bereid om saam te werk as anonimi tei t 
nie gewaarborg was nie. 
Na oorweging van bogenoemde redes is die posopnamemetode 
gekies om inligting oor die plek en funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar· in te samel. Nadat die 
geskikte opnamemetode gekies is, is dit nodig om aandag 
aan die opstel van 'n vraelys te skenk. 
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4.6 DIE VRAELYS 
Van der Walt et al (1996:141) is van mening dat 'n 
vraelys 'n navorsingsinstrument is wat gebruik kan word 
om primere data in te samel. In die vraelys behoort 
aandag aan die vorm, volgorde en soort vrae geskenk te 
word. Mercer (1992: 78) wys daarop dat die formulering 
van vrae veral belangrik is met 'n posopname, aangesien 
daar nie 'n onderhoudvoerder is wat die vrae aan die 
respondent kan verduidelik nie. Die vrae moet duidelik 
geformuleer word asook relevant en maklik verstaanbaar 
wees. Die bewoording van die vrae en instruksies moet 
eenvoudig, ondubbelsinnig en direk wees (Nel et al 
1992: 235) . 
Inleidende vrae behoort belangstelling te wek en 
samewerking te verseker terwyl moeilike en persoonlike 
vrae aan die einde van die vraelys ingevoeg behoort te 
word. Kinnear & Taylor (1996:319) beklemtoon dat 'n 
dekbrief wat die vraelys vergesel veral belangrik is by 
'n posopname aangesien dit die terugsendingskoers 
verhoog. 
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4.6.l DIE PROSEDURE WAT GEVOLG IS BY DIE OPSTEL VAN DIE 
VRAELYS 
In die vraelys wat gebruik is om die ondersoek aangaande 
die plek en funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in Suid-Afrika te onderneem is verskeie tipe vrae 
gebruik. Kotler & Armstrong (1990:94) en Churchill & 
Bermans (1996:328) noem twee basiese tipe vrae wat in 'n 
vraelys gebruik kan word, naamlik geslote vrae (closed-
ended questions) en oop vrae (open-ended questions) . 
By geslote vrae word 'n reeks gestruktureerde antwoorde 
aan die respondent verskaf waaruit 'n keuse gemaak moet 
word. In teenstelling met geslote vrae, word daar by oop 
vrae van die respondent verwag om 'n eie mening oor 'n 
onderwerp uit te spreek. In die vraelys (sien aanhangsel 
B) is twee oop vrae (vrae 2 en BlO) en 25 geslote vrae 
gebruik. Die geslote vrae word in tabel 4 . 1 verder 
geklassif iseer volgens die geslotevraag raamwerk van 
Mercer (1992:80-81) en Nel et al (1992:234-245). 
Tipe geslote vraag Vrae in die vraelys 
Meervoudige keusevraag met enkelantwoord 1, 3, 4, 5, 6, 7, 11, 13, 14, 15, 16, 17, 
Bl,B2,B3,B4,B5,B6,B7,B8,B9. 
Likert skaalvraag 9, 10, 12. 
Grafiese graderingsvraag 8. 
Tabel 4.1: Klassifikasie van die geslote vrae in die vraelys. 
188 
Uit tabel 4.1 blyk dit dat 21 meervoudige keusevrae, drie 
Likert skaalvrae en een grafiese graderingsvraag, dus in 
totaal 25 geslote vrae in die vraelys gebruik is. Die 
eerste afdeling van die vraelys ondersoek die plek van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal en bestaan ui t 1 7 vrae. Die tweede 
afdeling bestaan uit tien vrae en ondersoek die invloed 
van die spazawinkeldoelmark op die bemarkingsfunksies van 
die kontant-afhaal-groothandelaar. 
Die vraelys is voorafgetoets aangesien voortoetsing van 
1 n vraelys belangrik is om bevindings te bevestig en 
verfynings aan te bring. Telef oniese onderhoude is met 
twee van die kontant-afhaal-groothandelaars in Gauteng 
gevoer om duidelikheid oor die onderwerp te verkry. Daar 
is nog weinig navorsing oor hierdie onderwerp gedoen en 
dit is gevolglik belangrik om persoonlike kontak met 
kundiges, belanghebbendes en aangewese respondente te 
maak om sodoende agtergrondkennis oor die onderwerp in te 
win. 
Die vraelys is in Engels opgestel aangesien dit die 
voertaal van die meeste kontant-afhaal-groothandels-
bestuurders is. 'n Loods-studie is uitgevoer en 
onderhoude is met vier bestuurders in Gauteng gevoer om 
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die vraelys te toets. Dit is gedoen om probleme wat 
moontlik in die vraelys bestaan op te los voordat dit aan 
die ander kontant-afhaal-groothandelaars gepos word. 
Telef oonopnames is gebruik om die regte persoon te 
identifiseer en sy/haar samewerking te verkry, voordat 
die vraelys gepos is. 'n Gefrankeerde koevert is 
ingesluit sodat respondente sonder eie koste die vraelys 
terug kon pos. Telef oonopnames is ook gebruik om die 
respons van die vraelys te verhoog en om onduidelikhede 
op te klaar. 
4.6.2 DIE PROSEDURES GEVOLG BY DIE VERSENDING VAN DIE 
POSOPNAME 
Data kan volgens Churchill (1992: 388) op 'n spesifieke 
tydstip of oor 'n tydperk ingesamel word. Die navorsing 
aangaande die plek en funksie van kontant-afhaal-
groothandelaar in Suid-Afrika is onderneem tydens die 
periode Februarie tot Mei 1997 en kan dus as data beskou 
word wat op 'n spesifieke tydstip verkry is en nie oor 'n 
kontinu periode ingesamel is nie. 
Soos reeds vermeld is die insameling van die data deur 'n 
posopname onderneem van Februarie tot Mei 1997. Die 32 
vraelyste is almal gelyk op 1 Februarie 1997 aan die 
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verskillende kontant-afhaal-groothandelaars gepos. Nie 
een van die 32 vraelyste is onvoltooid terugontvang nie, 
wat bevestig dat die adreslys wel korrek en resent is. 
4.7 DIE VERSAMELING EN VERWERKING VAN DIE DATA 
Die vol tooide vraelyste is in die gefrankeerde koeverte 
terugontvang en is tot op 31 Mei 1997 aanvaar. Op 
hierdie datum is 18 voltooide vraelyste terugontvang. 
Die klassifikasiestelsel wat in afdeling 3. 2. 4 bespreek 
is, is gebruik om die 18 respondente in drie groot-, sewe 
mediumgrootte- en agt kleiner kontant-afhaal-groothandel-
aars in te deel. In hierdie studie vorm die respons van 
die groot kontant-afhaal-groothandelaars dus 16 persent 
van die totale ondersoek en die respons van die 
mediumgrootte en kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
onderskeidelik 38 persent en 46 persent. 
Telef oonopnames is gebruik om die respons te verhoog en 
gevolglik is die gemiddelde responskoers van hierdie pos-
opname 56,3 persent. Hierdie responskoers is statisties 
aanvaarbaar en vergelyk goed met die navorsing wat deur 
Nederhof (1992:195) in Nederl-and gedoen is. Nederhof het 
'n responskoers van 47,2 persent met 15 respondente in sy 
ondersoek aangaande die groothandelaar behaal. In Suid-
Afrika het die Buro vir Marknavorsing bevind dat die 
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Suid-Afrikaanse groothandelaars se respons op die BMR-
posopname 45 persent oor vier opnames was. 
Vanwee die aard en beperkte omvang van die ondersoek is 
daar van verskillende en gevorderde statistiese 
verwerkingsmetodes gebruik gemaak om die data te 
analiseer. Die data is met die rekenaarpakket SPSS for 
Windows ™ verwerk. 
Verskeie statistiese analises is op die datastelle 
uitgevoer. Frekwensie-analises is gebruik by die 
bespreking van die resultate en op sekere data is 
kruistabulasies uitgevoer. Regressie en korrelasie 
analises is ook gebruik om te bepaal hoe sekere 
afhanklike veranderlikes op onafhanklike veranderlikes 
reageer. 
Alvorens die bevindings wat uit die ondersoek voortspruit 
bespreek kan word, is dit nodig om eers die beperkings . 
van die navorsingsmetode te bespreek. Daarna sal bepaal 
word of die navorsing wat onderneem is aan die 
evalueringsvereistes van geldigheid, betroubaarheid en 
veralgemening voldoen. 
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4.8 DIE BEPERKINGS VAN DIE NAVORSINGSMETODE 
Die gebruik van die posopnamemetode veroorsaak 
eiesoortige beperkings op die navorsingsresultate. 
Volgens Aaker (1995:209-210) ontstaan hierdie beperkings 
hoof saaklik aangesien die onderhoudvoerder nie die 
situasie kan beheer nie. Boyd et al (1995:164) en 
Strydom (1991:303) verwys na die volgende beperkings wat 
die posvraelys meebring. 
4.8.1 DIE IDENTITEIT VAN DIE PERSOON IS ONSEKER 
Dit is moeilik om die identiteit van die respondent 
presies te bepaal. Die vraag kan gevra word of die regte 
persoon die vraelys voltooi het. 
4.8.2 ONSEKERHEID OOR DIE VERWYSINGSRAAMWERK VAN DIE 
RESPONDENT 
Onsekerheid ontstaan ook oor die verwysingsraamwerk en 
bevoegdheid van die respondent om die vraelys in te vul. 
Dit staan ook die respondent vry om met ander persone die 
vraelys te bespreek en so kan die respondent beinvloed 
word in die voltooiing daarvan. Die antwoorde op die 
vrae is dus nie noodwendig die respondent se eie mening 
nie. 
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4.8.3 DIE RESPONSTYD VAN DIE VRAELYS 
Die vraelys word aan die respondente gepos en die 
navorser het verder geen beheer daaroor nie. Die 
respondente kan gevolglik 'n lang tyd neem om dit terug 
te pos. 
4.8.4 ANTISIPERING VAN VRAE 
Die respondent ontvang die volledige vraelys en kan dus 
dit deurlees voordat dit voltooi word. Op die manier kan 
die respondent antisipeer waarheen die vrae lei en di t 
maak dit moeilik om die respondent van algemene na meer 
spesifieke vrae te lei. 
4.8.S DIE PROBLEEM VAN ONVOLLEDIGE VRAELYSTE 
Die respondent kan nie die navorser persoonlik raadpleeg 
oor vrae wat hy in die vraelys nie verstaan nie en 
gevolglik word hierdie vrae 6f nie voltooi nie, 6f 
verkeerd ingevul. Leedy et al (1996 :41) bevestig dat 
moeilike en sensitiewe vrae gewoonlik nie ingevul word 
nie. Al hierdie besware is wel geldig en kan die 
kwaliteit van beantwoording beinvloed. Dit is in die 
studie veral ten opsigte van die spoed waarmee die 
respondente die vraelys teruggestuur het en onvolledig 
ingevulde vraelyste waarmee probleme ondervind is. Die 
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eerste vrat:lys is binne 'n maand terugontvang. Die 
meeste vraelyste is egter eers drie maande na die 
aanvangsdatum terugontvang en die laaste een op 31 Mei 
1997. 
Ten opsigte van onvolledigheid van die terugontvangde 
vraelyste, is 7,4 persent onvolledig ingevul gewees. Die 
spesif ieke respondente is telefonies gekontak om die data 
te bekom. Hierdie resultate vergelyk goed met die 
bevindings van Tull & Hawkins (1993:219) wat 'n ses 
persent onvolledigheidkoers ervaar het. Die probleem het 
hoofsaaklik met vraag 8, wat 'n sensitiewe vraag was, 
ontstaan. Vraag 8 is 'n grafiese graderingsvraag wat 
handel oor die invloed wat die politieke onstabiliteit 
van die vroee negentigerjare op die ontwikkeling van nuwe 
kontant-afhaal-groothandelaars gehad het. 
4. 9 EVALUERING VAN DIE GELDIGHEID EN BETROUBAARHEID 
VAN DIE NAVORSING 
Dit is noodsaaklik om die navorsing aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar ten opsigte 
van geldigheid en betroubaarheid te evalueer. Leedy et 
al (1996:214) voer aan dat meetinstrumente aan die 
kri teria van geldigheid en betroubaarheid moet voldoen. 
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Die geldigheid van die navorsingstudie word vervolgens 
bespreek. 
4.9.1 GELDIGHEID VAN DIE NAVORSINGSTUDIE 
Geldigheid gee 'n aanduiding of die meet instrument wel 
die konsep meet wat dit veronderstel is om te meet. Die 
soorte geldigheid waarna verwys word om die effektiwiteit 
van die metingsprosedures te verifieer, is gesigs-, 
kriteria-, inhouds-, konstruksie-, interne en eksterne 
geldigheid en word vervolgens kortliks toegelig. 
4.9.1.1 GESIGSGELDIGHEID 
Gesigsgeldigheid of konsensusgeldigheid word deur die 
subjektiwiteit van die navorser bepaal. Die navorser 
moet volgens Aaker & Day (1995:209-210) eerlik op die 
volgende vrae antwoord: 
• Meet die meetinstrument (vraelys) wat dit veronderstel 
is om te meet? In hierdie studie word die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal ondersoek en die 
vraelys behoort dus die · plek en funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar te ondersoek. 
196 
• Is dit wat in die steekproef gemeet word 
verteenwoordigend van die eienskap wat gemeet word? 
Die resultate van die vraelys behoort op die kontant-
afhaal-groothandelsmark in geheel toegepas kan word. 
Die vraelys behoort byvoorbeeld nie net die eienskappe 
van die groter kontant-afhaal-groothandelaars te bepaal 
nie. 
4.9.1.2 KRITERIAGELDIGHEID 
Kriteriageldigheid gebruik gewoonlik twee maatstawwe van 
geldigheid. Die tweede maatstaf word as 'n kriterium 
gebruik wat die akkuraatheid van die eerste maatstaf 
toets. Dit vorm 'n standaard waarteen die resultaat van 
die meting getoet s kan word (Leedy et al, 19 9 6 : 4 0) . In 
teorie kan die verhouding tussen die kontant-afhaal-
groothandelaar en die spazawinkel en die verhouding 
tussen die kontant-afhaal-groothandelaar en die formele 
kleinhandelaar met mekaar vergelyk word, om sodoende twee 
maatstawwe van geldigheid te verkry. Dit kan dan 'n 
standaard vorm waarteen die resultaat van die meting 
getoets word. 
onderneem nie, 
Hierdie vorm van geldigheid is nie 
maar kan in opvolgstudies oor die 
onderwerp wel deeglik aangewend word. 
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4.9.1.3 INHOUDSGELDIGHEID 
Inhoudsgeldigheid is die akkuraatheid waarmee 
instrumente, byvoorbeeld 'n vraelys, f aktore in die 
studie (die inhoud) meet. Aaker & Day (1995: 209-210) 
beweer dat die navorser moet besin oor hoe akkuraat die 
vrae is wat gevra word en of die vrae tot die verskaff ing 
van korrekte inligting lei. In hierdie navorsingstudie 
is gepoog om die vrae aangaande die plek en funksie van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal op so 'n wyse te stel dat die regte 
data wel bekom word. 
4.9.1.4 KONSTRUKSIEGELDIGHEID 
Volgens Kinnear & Taylor (1996:234) is 'n konstruksie 
enige konsep soos eerlikheid wat nie direk waargeneem en 
geisoleer kan word nie. Konstruksiegeldigheid stel 
belang in die graad waartoe die konstruksie, SOOS 
byvoorbeeld eerlikheid, gemeet word. By die 
beantwoording van die vrae in die posopname aangaande die 
plek en funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal is dit moeilik om 
die graad van eerlikheid te bepaal. Die respondent kon 
advies van enige antler persoon met die voltooing van die 
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vraelys verkry het. Di t kan die konstruksiegeldigheid 
van die studie negatief beinvloed. 
4 . 9 • 1 . 5 INTERNE GELDIGHEID 
Leedy et al (1996: 41) beweer dat interne geldigheid na 
die vryheid van afwykings verwys wat ontstaan in die 
vorming van gevolgtrekkings wat met betrekking tot die 
data gemaak is. In die studie aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar word die 
hele universum ingesluit en kan interne geldigheid nie 
die studie benadeel nie. 
4 . 9 • 1. 6 EKSTERNE GELDIGHEID 
Eksterne geldigheid bepaal of die gevolgtrekkings wat 
gemaak is van die steekproef veralgemeen kan word en 
ander gevalle in die universum kan insluit (Leedy et al, 
1996:41). In hierdie studie aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar is die 
totale universum van 32 kontant-afhaal-groothandelaars in 
Suid-Afrika ingesluit. Die responskoers van 56,3 persent 
kan as verteenwoordigend beskou word en die eksterne 
geldigheid van die ondersoek word gevolglik nie aangetas 
nie. 
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4.9.2 BETROUBAARHEID VAN DIE NAVORSINGSTUDIE 
'n Meetinstrument is betroubaar wanneer dit die vermoe 
besit om herhaaldelik dieselfde resultaat oor dieselfde 
onderwerp wat ondersoek word, te lewer. Churchill & 
Bermans (1996:389) stel twee hoofbenaderings tot die 
waardebepaling van betroubaarheid voor, te wete: 
stabiliteit en ekwivalensie. 
word vervolgens toegelig. 
Hierdie twee benaderings 
4.9.2.1 STABILITEIT {TOETS-HERTOETSBETROUBAARHEID) 
Stabiliteit behels die toepassing van die meetinstrument 
op dieselfde mense of onderwerpe op twee verskillende 
punte in tyd. Daar word dan bepaal of die uitslag wat 
gemeet is met mekaar korreleer. Die veldwerk van die 
navorsingstudie is oor vier maande gedoen en aangesien 
dit 'n eenmalige ondersoek was, is 'n hertoets van 
betroubaarheid dus nie onderneem nie. 
4.9.2.2 EKWIVALENSIEBENADERING 
Die ekwivalensiebenadering is meer besorg oor die interne 
ooreenstemming van die meeti~strument as die stabiliteit 
oor 'n tydsperiode. Twee meetinstrumente wat gelyk is, 
word on twerp. Wanneer hierdie twee maatstawwe op mense 
of onderwerpe toegepas word, lewer dit vergelykende 
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resultate op aangesien die betroubaarheid van elkeen 
ondersteun word. Hierdie vorm van betroubaarheid is nie 
van toepassing op hierdie studie nie. 
4.9.3 VERALGEMENING VAN DIE NAVORSINGSRESULTATE 
Veralgemening van die navorsingsresultate het te doen met 
die wyer aanwending van die navorsingsontwerp, buite die 
spesif ieke navorsingskonteks en verwys na die meer 
universele aanwending van die navorsingsontwerp deur 
ander navorsers (Strydom, 1991:309). 
Die drie elemente van die evaluering van die navorsings-
ontwerp word nou prakties toegelig, soos van toepassing 
op die empiriese navorsing aangaande die plek en funksie 
van die kontant-afhaal-groothandelaar 
Afrikaanse distribusiekanaal. 
4.9.3.1 BETROUBAARHEID 
in die Su id-
Binne die konteks van die ondersoek na die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal, is dit moeilik om aan 
die vereistes van betroubaarheid te voldoen, aangesien 
die kontant-afhaal-groothandelaar nog 'n rel a ti ewe nu we 
groothandelskonsep is en daarom voortdurend aan 
verandering en innovering onderhewig is. As voorbeeld 
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kan genoem word dat die menings van die respondente 
aangaande die toekoms van die kontant-afhaal-groot-
handelaars moontlik sodanig kon verander het vandat die 
posopname gedurende die tydperk Februarie tot Mei 1997 
onderneem is, dat moontlik ander resultate behaal sal 
word indien vraag 9 nou deur die respondente beantwoord 
word. 
oordeel 
Volgens Churchill (1992:389) speel persoonlike 
'n rol by die evaluering van onder andere 
betroubaarheid, terwyl Aaker & Day (1995:210) 
betroubaarheid ondergeskik aan geldigheid stel. 
4.9.3.2 GELDIGHEID 
Geldigheid binne die ondersoek aangaande die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal, het te doen met die 
mate waartoe die meting vereenselwig kan word met die 
gestelde doelwitte van die ondersoek. Aan die konsensus-
geldigheid kriterium is voldoen aangesien die vraelys wat 
gebruik is in die ondersoek, voorafgetoets is, deur dit 
te laat evalueer deur kundige persone, te wete vier van 
die bestuurders van die kontant-afhaal-groothandelaars 
wat ondervra is. Die doel hiermee was tweerlei van aard, 
naamlik om die finale goedkeuring van die responente te 
verkry en om die geldigheid van die vraelys te toets. 
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Terugvoering van hierdie twee bestuurders, het dan ook 
gelei dat aanpassing aan die vraelys aangebring is en dat 
vraag 11 wat oor die kontant-afhaal-groothandelaar se 
grootste mededinger handel verander is om eerder 
vrywillige samewerkingskleinhandelaars in te sluit in 
plaas van die aldiensgroothandelaar. Die bestuuders was 
oortuig dat vrywillige samewerkingskleinhandelaars 'n 
groter bedreiging vorm as die aldiensgroothandelaar. 
4.9.3.3 VERALGEMENING 
Die aanwendingsmoontlikhede van die navorsingsontwerp is 
bewys deur die ondersoek en kan ook in die toekoms 
aangewend word deur ander navorsers, in verdere opvolg-
studies oor die dinamiese kontant-afhaal-groothandels-
bedryf onder bespreking. 
4.10 SAMEVATTING 
In hierdie hoofstuk is die navorsingsmetodologie wat in 
die ondersoek aangaande die plek en funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal gebruik is, uiteengesit. Die 
navorsingsondersoek is bespreek aan die hand van agt 
stappe te wete, omskrywing van die probleem, omskrywing 
van die uni versum, die opnamemetode, die vraelys, die 
versameling en verwerking van die data, die beperkinge 
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van die ondersoek en evaluering van die geldigheid en 
betroubaarheid van die navorsing. In hoof stuk vyf sal 
die inligting wat uit die ondersoek verkry is toegelig 
word. Dit sal ook verder in verband gebring word met die 




in die Suid-Afrikaanse 
HOOFSTUK 5 
ONTLEDING VAN DIE NAVORSINGSRESULTATE 
5.1 INLEIDING 
In die vorige hoof stuk is die navorsingsmetodiek omskryf 
en is gewys op die probleme wat met die ondersoek 
ondervind is. Die ingesamelde data is met behulp van die 
rekenaarprogram 'SPSS for Windows' verwerk. Kruis-
tabulering is gebruik om te bepaal hoe sekere afhanklike 
veranderlikes op onafhanklike veranderlikes van die 
ondersoek gereageer het. Verskeie statistiese ver-
werkings soos korrelasie en regressie analises is ook op 
die data uitgevoer om verbande tussen veranderlikes te 
bepaal. 
Die navorsingsresul tate word vervolgens toegelig aan die 
hand van die twee af delings waarbinne die vraelys 
gestruktureer is. Die twee afdelings verteenwoordig die 
omvang van die bespreking wat in hoof stukke 2 en 3 
aangaande die plek en funksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal, 
gevoer is. Die eerste af deling omskryf die plek van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal en sy ontstaan, ontwikkeling, toekoms, 
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klassifikasiestelsel, bestaansreg, mededingingsposisie, 
doelmarkte en toekomstige tendense word bespreek. In die 
afdeling word die Suid-Afrikaanse kontant-afhaal-
groothandelaar se betrokkenheid by die _ spazawinkel 
uitgeklaar en verder word bepaal of insluiting van die 
spazawinkeldoelmark sy voortbestaan in die distribusie-
kanaal sal verseker. In die tweede afdeling word die 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar omskryf en 
word die invloed van die spazawinkeldoelmark op die 
bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelaar, 
ondersoek. 
5.2 DIE PLEK VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN 
DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die plek van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal word moontlik bedreig · 
aangesien veranderings in sy doelmarkte plaasgevind het. 
In die eerste afdeling van die vraelys (vrae 1-17) is die 
houdings van die bestuurders getoets aangaande die 
invloed van doelmarkveranderings op die plek (ontstaan, 
ontwikkeling, toekoms, klassifikasiestelsel, bestaansreg, 




5.2.1 DIE ONTSTAAN VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Vraag 1 wou bepaal in watter jaar die respondente hulle 
onderskeie kontant-afhaal-groothandelsondernemings begin 
het. Die respons op vraag 1 verskyn in figuur·5.l. 
1971-79 
,____ _ ___,, I 
22,3 % 11 
1/ k 
I 
1980-891 72,2 % 
I I I I I 
1990-97 I I ( s,s % 'I 
1
1 
l_y~l~~~I ~~-+-' ~~-+-' ~~_, 
e---f".----------7---+?-------i:,_Z _ __,,( 
0 w ~ ~ ~ 
Figuur 5.1: Wanneer bet die onderskeie kontant-afhaal-groothandelaars 
ontstaan. Bron: Vraag 1. 
Uit figuur 5.1 blyk dit dat 72,2 persent van die kontant-
afhaal-groothandelaars in die tagtigerjare, 22,3 persent 
in sewentigerjare en slegs 5,5 persent in die vroee 
negentigerj are ontstaan het. Uit die reaksie van die 
respondente kan afgelei word dat die tagtigerjare 
relatief gunstig vir die ontstaan van nuwe kontant-
afhaal-groothandelaars was. Dit wil ook voorkom of die 
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goeie ekonomiese toestand van die tydperk gunstig was vir 
die ontstaan van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars. 
Verder blyk dit uit figuur 5.1 dat gedurende die tydperk 
1971 tot 1979 dit ook relatief gunstig was vir nuwe 
kontant-afhaal-groothandelaars om tot die bedryf toe te 
tree. In teenstelling tot die voorafgaande twee tydperke 
het veel minder nuwe kontant-afhaal-groothandelaars in 
die vroee negentiger jare ontstaan. Van hierdie reaksie 
kan die afleiding gemaak word dat die swak toestand van 
die Suid-Afrikaanse ekonomie in die vroee negentigerj are · 
nuwe toetreders tot die bedryf erg beperk het. Dit blyk 
dus dat die ekonomiese toestand in Suid-Afrika 'n direkte 
invloed op die ontstaan van nu we kontant-afhaal-
groothandelaars in die distribusiekanaal het. Die 
neiging bestaan blykbaar dat wanneer gunstige ekonomiese 
toestande heers relatief meer nuwe kontant-afhaal-groot-
handelaars ontwikkel. 
Vraag 1 is ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die menings van die kontant-afhaal-groot-




Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Totaal 1971-79 1980-89 1990-97 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 1 2 0 
% 100 33,3 66;7 0 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 1 5 1 
% 100 14,3 71,4 14,3 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 2 6 0 
% 100 25,0 75,0 0 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars Il 18 4 13 1 
% 100 22,2 72,3 5,5 
Tabel 5.1: Die ontstaan van die groot, medium en klein kontant-afbaal-grootbandelaars. 
*Bron: Vraag 1. 
Dit blyk uit tabel 5.1 dat die meeste (66,7 persent) van 
die grater kontant-afhaal-groothandelaars in die 
tagtigerj are ontstaan het teenoor 33, 3 persent in die 
sewentigerjare. In die vroee negentigerj are het egter 
nie een van die groter kontant-afhaal-groothandelaars 
ontstaan nie. 
Dit blyk verder uit tabel 5.1 dat 71,4 persent van die 
mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars in die 
tagtigerjare ontstaan het en nie een in die 
sewentigerjare. In die vroee negentigerjare het 14,3 
per sent van die mediumgrootte kontant-afhaal-groot-
handelaars ontstaan. 
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Ten slotte blyk ook uit tabel 5.1 dat ongeveer 75 persent 
van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars in die 
tagtigerjare onstaan het. In die tydperk 1971 tot 1979 het 
25 persent van die kleiner kontant-afhaal-gr9othandelaars 
ontstaan en nie een in die vroee negentigerjare nie. 
Die reaksie sluit by die bespreking in afdeling 3.2.3 aan 
en bevestig dat die ekonomie in Suid-Afrika in die 
sewentiger- en tagtigerjare relatief gunstig was vir die 
ontwikkeling van nu we kontant-afhaal-groothandelaars. 
Dit verklaar moontlik waarom so baie kontant-afhaal-
groothandelaars in hierdie tydperk ontstaan het. Di t 
blyk uit die respons dat die swak toestand van die Suid-
Afrikaanse ekonomie in die negentigerjare beslis 'n 
negatiewe invloed op die ontstaan van nuwe kontant-
afhaal--groothandelaars gehad het. Dit is moontlik die 
rede waarom slegs 5, 5 persent van die kontant-afhaal-
groothandelaars in hierdie tyd ontstaan het. 'n Afleiding 
kan moontlik van die respons gemaak word dat die 
ontwikkeling van nu we kontant-afhaal-groothandelaars 
po~itief gestumileer word deur ekonomiese groei in Suid-
Afrika. 
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5 • 2 • 2 MOTIVERINGSFAKTORE VIR DIE ONTWIKKELING VAN DIE 
KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Doeltreffende ontwikkeling van die kontant-afhaal-
groothandelaar is belangrik vir sy voortbestaan in die 
distribusiekanaal. Vraag 2, 'n opevraag, het die 
respondente die geleentheid gegee om die f aktore wat 
hulle gemotiveer het om 'n kontant-afhaal-groothandelaar 
te ontwikkel, te noem. Die doel van die vraag is om vas 
te stel waarom hulle oorspronklik 'n kontant-afhaal-
groothandelaar ontwikkel het. Die respons op die vraag 
verskyn in figuur 5.2. 
Behoeftes van die kleinhandel ! 88,9% 
Verbruikersboikotte 33,3% ) 
kl'------------;71, 
Groeimoontlikhede i 66,7% i ! i/ 






40 60 80 100 
Figuur 5.2: Motiveringsfaktore vir die ontwikkeling van 'n kontant-afbaal-
groothandelaar. Bron: Vraag 2. (Meer as 100 persent aangesien die 
respondente meer as een motiveringsfaktor kon noem.) 
'Om in die veranderende behoeftes van die kleinhandelaar 
te voorsien' was vir 88,9 persent van die respondente die 
belangrikste motiveringsfaktor (sien f iguur 5. 2) . 
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Hierdie respons sluit aan by die bespreking in afdeling 
3.2.2 en toon dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
oorspronklik ontstaan het om in die behoeftes van die 
kleinhandelaar te voorsien. 
Figuur 5.2 toon ook dat 77,8 persent van die respondente 
'om in die distribusiekanaal te oorleef' as 'n 
motiveringsfaktor vir die ontwikkeling van 'n kontant-
afhaal-groothandelaars genoem het. van hierdie respons 
kan moontlik afgelei word dat sommige aldiensgroot-
handelaars van vorm verander het om in die 
distribusiekanaal te oorleef. 
Wat opval uit figuur 5. 2 is dat die groei moontlikhede 
van die kontant-afhaal-groothandelsmark vir 66,7 persent 
van die respondente as moti vering gedien het om tot die 
mark toe te tree. Hierdie reaksie beklemtoon die 
belangrike plek wat die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die distribusiekanaal het. 
Ook blyk uit figuur 5.2 dat verbruikersboikotte nie as 'n 
geweldige motiveringsfaktor gedien het nie. Slegs 'n 
derde van die respondente het verbruikersboikotte as rede 
verskaf waarom hulle tot die kontant-afhaal-groothandels-
mark toegetree het. Die skep van 'n nismark om in die 
distribusiekanaal te oorleef is ook nie as 'n groot 
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motivering beskou nie en slegs 11,l persent van die 
respondente het dit genoem. 
Aangesien die menings van die verskillende kontant-afhaal-
groothandelaars belangrik is, is besluit om vraag 2 verder 
te ontleed deur van kruistabulering gebruik te maak om so 
die houdings van die individuele kontant-afhaal-groot-
handelaars te bepaal. Die reaksie van die drie kontant-
afhaal-groothandelsgroepe verskyn in tabel 5.2. 
GrootKGH* MediumKGH KleinKGH 
Motiveringsfaktor Totaal Ja Nee Totaal Ja Nee Totaal Ja Nee 
Vervul in die behoeftes n 3 3 0 7 7 0 8 6 2 
van die kleinhandelaar 3 100 100 0 100 100 0 100 75 25 
Verbruikersboikotte n 3 0 3 7 2 5 8 4 4 
% 100 0 100 100 28,6 71,4 100 50 50 
Groeimoontlikhede in die n 3 1 2 7 4 3 8 7 1 
bedryf % 100 33,3 66,7 100 57,1 42,9 100 87,5 12,5 
Skep van 'n nismark n 3 0 3 7 2 5 8 0 8 
% 100 0 100 100 28,6 71,4 100 0 100 
Om in die distribusie- n 3 2 1 7 5 2 8 5 3 
kanaal te oorleef % 100 66,7 33,3 100 71,4 28,6 100 62,5 37,5 
Tabel 5.2: Die motiveringsfaktore vir die ontwikkeling van 'n kontant-athaal-
groothandelaar. Bron: Vraag 2. (*KGH is kontant-afhaal-groothandelaar). 
Tabel 5. 2 toon dat daar eenstemmigheid tussen die drie 
groot kontant-afhaal-groothandelsrespondente bestaan, 
naamlik dat die kontant-afhaal-groothandelaar oor-
spronklik ontstaan het om in die veranderende behoeftes 
van die kleinhandelaar te voorsien. Wat opmerklik was, 
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is dat geen respondente van mening was dat verbruikers-
boikotte 6f die skep van 'n nismark, as motiveringsfaktor 
gedien het nie. Slegs 'n derde van die respondente het 
beweer dat die groei moontlikhede in die bedryf as 'n 
motiverings faktor gedien. Wat verder opval is dat meer 
as twee derdes van die respondente oorspronklik 'n 
aldiensgroothandelaar bedryf het en om in die 
distribusiekanaal te oorleef verander het na 'n kontant-
afhaal-groothandelaar. Hierdie respondente het beweer 
dat doelmarkveranderings hulle gedwing het om 'n kontant-
afhaal-groothandelaar te begin. 
Uit tabel 5. 2 blyk verder dat daar eenstemmigheid onder 
die mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars was dat 
'om in die behoeftes van die kleinhandelaar te voorsien' 
as die belangrikste rede vir die ontwikkeling van 'n 
kontant-afhaal-groothandelaar beskou kan word. Verder 
het 71, 4 persent van hierdie respondente beweer dat 'Om 
in die distribusiekanaal te oorleef' vir hulle 'n goeie 
rede was. Van die respondente het 2 8, 6 persent ook die 
mo~iveringsfaktore 'Verbruiker boikotte' en die 'Skep van 
'n nismark' genoem as faktore wat hulle gemotiveer het. 
Uit tabel 5. 2 blyk ten slotte ook dat 75 persent van die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars glo dat hulle tot 
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die kontant-afhaal-groothandelsrnark toegetree het om in 
die behoeftes van die kleinhandelaar te voorsien. Van 
hierdie respondente het 87, 5 persent 'n kontant-afhaal-
groothandelsonderneming begin as gevolg van die groei 
moontlikhede in die bedryf teenoor 50 persent wat 
verbruikersboikotte as rnotiveringsfaktor genoern het. Die 
skep van 'n nismark het nie een van hierdie respondente 
gemotiveer nie, maar 62,5 persent beweer dat hulle 
destyds 'n kontant-afhaal-groothandelaar ontwikkel het om 
in die distribusiekanaal te oorleef. 
Die resultate van tabel 5.2 dui daarop dat die 
respondente in die algemeen van mening is dat die 
motiveringsfaktor: 'Om in die behoef tes van die 
kleinhandelaar te vervul' die belangrikste motiverings-
f aktor vir die ontwikkeling van 'n kontant-afhaal-
groothandelaar was. Hierdie reaksie sluit by die 
bespreking in afdeling 3.2.2 aan. 
5.2.3 DIE ONTWIKKELING VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR VANAF 1987 TOT 1997 
In hierdie deel van die vraelys is die menings van die 
respondente getoets oor die ontwikkeling van die kontant-
afhaal-groothandelaar in die tien jaar onder bespreking. 
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Die menings van die respondente is ingewin oor belangrike 
aspekte SOOS: gemiddelde aantal 





onderneming, totale persentasie markaandeel per kontant-
afhaal-groothandelsgroepe en personeel in diens by die 
onderskeie kontant-afhaal-groothandelaars. 
* Gemiddelde aantal af setpunte per onderneming 
Vraag 3 handel oor die gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming wat die kontant-afhaal-groothandelaar in 1987 
en 1997 gehad het. Die gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming is verkry deur die tot ale aantal af setpunte 
te deel deur die aantal ondernemings wat deelgeneem het 
aan die ondersoek. Die doel van die vraag is om vas te 
stel of die kontant-afhaal-groothandelaar in die tien 
j aar onder bespreking gegroei het in terme van aantal 
afsetpunte. Die resul tate van vraag 3 verskyn in tabel 
5. 3. 
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3 Groot 7 Medium 8 Klein 18 Totale 
KGH* KGH KGH KGH 
Gemiddelde aantal afsetpunte per n 145 9 3 157 
ondememing in 1987. 
Gemiddelde aantal afsetpunte per n 168 15 2 185 
ondememing in 1997. 
Gemiddelde aantal afsetpunte per n +23 +6 -1 +28 
ondememing in die 10 jaar ( +/-). 
Totale persentasie groei/afname van KGH in 3 +15,9 +66,7 -33,3 +17,8 
die 10 jaar. 
Tabel 5.3: Gemiddelde aantal afsetpunte per onderneming. Bron: Vraag 3. (*KGH is 
kontant-athaal-groothandelaars). 
Dit blyk uit tabel 5.3 dat die drie, groot kontant-
afhaal-groothandelaars gemiddeld 145 af setpunte per 
onderneming in 1987 gehad het teenoor 168 in 1997. 
Vol gens die respons het die aantal af setpunte per groot 
kontant-afhaal-groothandelaar met gemiddeld 23 afsetpunte 
per onderneming toegeneem. Die gemiddelde aantal 
afsetpunte van die groot kontant-afhaal-groothandelaars 
het dus in die ti en j aar met 15, 9 persent gestyg. Di t 
impliseer dat die groot kontant-afhaal-groothandelaars in 
die tien jaar onder bespreking beslis gegroei het. 
Uit tabel 5.3 blyk ook dat die sewe, mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld nege afsetpunte 
per onderneming in 1987 gehad het teenoor 15 afsetpunte 
in 1997. Die mediumgrootte kontant-afhaal-groot-
handelaars het dus 'n toename van ses afsetpunte per 
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onderneming getoon. 'n Afleiding kan moontlik gemaak 
word dat die bedrywighede van die mediumgrootte kontant-
afhaal-groothandelaars ook in die afgelope tien gegroei 
het. 
Wat opval uit tabel 5. 3 is dat die af setpunte van die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars met 'n derde 
af gene em het. So het die agt kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars gemiddeld drie af setpunte per onderneming 
in 1987 gehad teenoor twee 1997. Hierdie waarneming 
bevestig dat die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
in hierdie periode kleiner geword het. In teenstelling 
hiermee het die groot en mediumgrootte kontant-afhaal-
groothandelaars 1 n konstante groei in dieselfde tydperk 
gehandhaaf. Hierdie aspek is reeds in afdeling 3. 2. 5. 4 
aangespreek en die respons bevestig dat die kontant-
afhaal-groothandelsmark deur die groter kontant-afhaal-
groothandelaars gedomineer word. 
Uit tabel 5.3 blyk ook dat die gemiddelde afsetpunte per 
onderneming van die totale kontant-afhaal-groothandelaars 
van gemiddeld 157 afsetpunte per onderneming in 1987 na 
185 in 1997 gestyg het. Hierdie styging in af setpunte 
verteenwoordig 'n verhoging van 17, 8 persent in afset-
punte in die tien jaar onder bespreking. 
218 
Vrae 2 en 3 is aan regressie- en korrelasie analises 
onderwerp om die verband tussen die motiveringsfaktore en 
die gemiddelde aantal af setpunte per onderneming te 







y = 26.88x"-0.38 r = -0.59 
Figuur 5.3: Die verband tussen die motiveringsfaktore vir die 
ontwikkeling van 'n kontant-athaal-groothandelaar en 
gemiddelde aantal afsetpunte per onderneming. 
Figuur 5.3 toon dat daar 'n negatiewe korrelasie tussen 
die motiveringsfaktore vir die ontwikkeling van 'n 
kontant-afhaal-groothandelaar en die gemiddelde aantal 
afsetpunte per onderneming bestaan. Die negatiewe 
korrelasie word as 'n gebroke lyn weergegee, waar y = 
2 6 I 8 8xA - 0 I 3 8 I • Volgens die korrelasie analise word die 
motiveringsfaktore (genoem in tabel 5.2) vir die 
ontwikkeling van kontant-afhaal-groothandelaar groter 
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namate die kontant-afhaal-groothandelaar minder afset-
punte besit. 
Die regressie analise in figuur 5.3 dui die aard van die 
verband tussen die moti veringsfaktore en gemiddelde 
afsetpunte per onderneming aan. In die regressie analise 
is r -0, 59, r is dus negatief wat gevolglik op 'n 
negatiewe verband dui. In hierdie geval dui dit op 'n 
swak verband tussen die motiveringsfaktore vir die 
ontwikkeling van 'n kontant-afhaal-groothandelaar en die 
gemiddelde aantal af setpunte per onderneming. 'n 
Afleiding kan gemaak word dat die motiveringsfaktore vir 
die ontwikkeling van 'n kontant-afhaal-groothandelaar 
geen invloed op die gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming het nie. 
* Gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming 
In vraag 4 is die respondente gevra om hulle persentasie 
markaandeel van die totale kontant-afhaal-groothandels-
mark vir 1987 en 1997 te skat. In tabel 5 . 4 word die 
gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming weer-
gegee. 
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n 18 3 Groot 7 Medium 
KGH* KGH 
Gemiddelde markaandeel per onderneming % 22 14,5 
in 1987. 
Gemiddelde markaandeel per onderneming % 25,7 20,6 
in 1997. 
Netto groei/gedaal in die 10 jaar. % +3,7 +6,1 
Tabel 5.4: Gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming. 










Tabel 5.4 toon dat die 18, kontant-afhaal-groothandelaars 
wat deelgeneem het aan die ondersoek, 22 persent van die 
markaandeel besit het in 1987 teenoor 25, 7 persent in 
1997. Dit verteenwoordig 'n netto groei in markaandeel 
van 3, 7 persent . Die reaksie toon dat die kontant-
afhaal-groothandelsbedryf in die tien jaar gegroei het. 
Tabel 5. 4 toon ook dat die drie, groot kontant-afhaal-
groothandelaars gemiddeld 14,5 persent markaandeel per 
onderneming in 1987 besit het. In 1997 het markaandeel 
met 6,1 persentasie punte gestyg en besit die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars tans gemiddeld 20,6 
persent markaandeel. Hierdie respons toon dat die groot 
kop.tant-afhaal-groothandelaars groter geword het en tans 
'n groter gedeelte van die gemiddelde markaandeel besit. 
Uit tabel 5.4 blyk ook dat die sewe mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelaars wat aan die ondersoek 
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deelgeneem het, gemiddeld 3,2 persent markaandeel per 
onderneming in 1987 gehad het teenoor 3, 4 persent in 
1997. Dit blyk uit die response dat die mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelaars die self de persentasie 
markaandeel gehandhaaf het in die tien jaar onder 
bespreking. 
Wat opval uit tabel 5.4 is dat die kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars die enigste was van die drie 
groepe wat markaandeel verloor het. Die respondente van 
die agt kleiner kontant-afhaal-groothandelaars wat aan 
die ondersoek deelgeneem het, het beweer dat hulle 
persentasie markaandeel per onderneming gedaal het. Die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars het gemiddeld 4, 3 
persent markaandeel per onderneming in 1987 gehad teenoor 
slegs 1,7 persent in 1997. Die reaksie toon dat die 
markaandeel van die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars in hierdie tydperk met 2, 6 persentasie punte 
gedaal het. Hierdie aspek is reeds in hoof stuk 3 
aangespreek en hierdie reaksie beklemtoon dat die mark 
tans gedomineer word deur die groter kontant-afhaal-
groothandelaars. 
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* Totale persentasie markaandeel van die kontant-afhaal-
groothandelsgroepe 
In vraag 5 is die respondente gevra om 'n raming van die 
totale persentasie markaandeel van die groot, medium en 
klein kontant-afhaal-groothandelsgroepe vir die jare 1987 
en 1997 respektiewelik te maak. Die respons van vraag 5 
verskyn in figuur 5.4. 
~i __ __,7: 
I I i 
Groot KGH !,_1 _ 4_3_'5_0;._0 --~I/_:--·_-__ ---(_)_.,,! 
62% 
I 22,2% : 
Medium KGH 1 
24,2% 
0 20 40 60 80 100 
~1986 ~1996 
Figuur 5.4: Totale persentasie markaandeel van die kontant-afbaal-groothandels-
groepe. Bron: Vraag 5. (KGH is kontant-afbaal-groothandelaar) 
Uit figuur 5. 4 blyk dit dat die groot kontant-afhaal-
groothandelsgroep in 1987, 43, 5 persent van die totale 
kontant-afhaal-groothandelsmark besit het teenoor 62 
persent in 1997. Die markaandeel van die groot kontant-
afhaal-groothandelsgroep het dus met 18,5 persentasie 
punte in die tien j aar gestyg. Per implikasie beteken 
223 
dit dat die groot kontant-afhaal-groothandelaars in die 
afgelope tien jaar groter geword het. 
Figuur 5. 4 toon verder dat die mediumgrootte kontant-
afhaal-groothandelsgroep in 198 7, 22, 2 persent van die 
kontant-afhaal-groothandelsmark besit het teenoor 24,2 
persent in 1997. Die markaandeel van die mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelsgroep het in hierdie tydperk 
met slegs twee persentasie punte gestyg. In vergelyking 
met die geweldige toename van 18,5 persentasie punte van 
die groot kontant-afhaal-groothandelsgroep het die mark-
aandeel van die mediumgrootte kontant-afhaal-groot-
handelsgroep vrywel dieselfde gebly. 
Wat verder opval uit figuur 5. 4 is dat die markaandeel 
van die klein kontant-afhaal-groothandelsgroep met 20, 5 
persen.tasie punte gedaal het. In 1987 het die klein 
kontant-afhaal-groothandelsgroep 34,3 persent van die 
markaandeel besit teenoor slegs 13, 8 persent in 1997. 
Hierdie response toon dat die markaandeel van kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars in die tien jaar onder 
bespreking geweldig gedaal het. Dit blyk dat die grater 
kontant-afhaal-groothandelaars besig is om die mark oor 
te neem ten koste van die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars ( sien afdeling 3. 2. 5. 4) . Die moontlike 
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rede vir hierdie tendens is dat sommige mediumgrootte en 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars probleme met 
strawwe mededinging ondervind en gevolglik ui t die mark 
verdwyn. As hierdie tendens voortduur bestaan die 
moontlikheid dat die kontant-afhaal-groothandelsmark in 
die toekoms slegs uit 'n paar groot kontant-afhaal-
groothandelaars sal bestaan. 
Vrae 3 en 5 is aan regressie- en korrelasie analises 
onderwerp om die verband tussen die gemiddelde 
persentasie markaandeel per onderneming en die grootte 
(gebaseer op aantal afsetpunte per onderneming) van die 
kontant-afhaal-groothandelaar te bepaal. Die resultaat 
verskyn in figuur 5.5. 
% Marliaandeel 
% Grootte van KGH 
Figuur 5.5: Die verband tussen die persentasie markaandeel per 
onderneming en die grootte van die kontant-athaal-
groothandelaar. Bron: Vraag 5. 
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Dit blyk uit figuur 5.5 dat daar 'n positiewe korrelasie 
tussen die gerniddelde persentasie markaandeel per 
onderneming en die grootte van die kontant-afhaal-groot-
handelaar bestaan. Die posi ti ewe korrelasie word as 'n 
gebroke lyn weergegee, waar y = -7.05 + l.2lx. Vol gens 
die korrelasie analise word die persentasie rnarkaandeel 
per ondernerning groter as die kontant-afhaal-groot-
handelaar groter word. 
Hierdie waarnerning bevestig die tendense wat in tabel 5.3 
en 5.4 bespreek is. Die groot kontant-afhaal-groot-
handelaar se rnarkaandeel het in die tien jaar onder 
bespreking met 18,5 persentasie punte toegeneern. In 
dieselfde tydperk het die groot kontant-afhaal-groot-
handelaars 'n verhoging van 15,9 persent in hulle 
gerniddelde af setpunte per ondernerning ervaar en het 
gevolglik groter geword. Uit hierdie resultate kan 
afgelei word dat wanneer die kontant-afhaal-groot-
handelaar se rnarkaandeel groter word, meer af setpunte per 
ondernerning ontstaan. 
Die regressie analise dui die aard van die verband tussen 
die gemiddelde markaandeel per onderneming en die grootte 
van kontant-afhaal-groothandelaar aan. In die regressie 
analise is r = 0, 88. Dit dui op 'n sterk positiewe 
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verband tussen persentasie markaandeel per onderneming en 
die grootte van die kontant-afhaal-groothandelaar., Dit 
impliseer dat hoe grater die kontant-afhaal-groot-
handelaar word hoe grater is sy markaandeel van die 
totale kontant-afhaal-groothandelsmark. Die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars besit 62 persent markaan-
deel en het gemiddelde 168 afsetpunte per onderneming. 
* Personeel in diens by die kontant-afhaal-groothandelaar 
Vraag 6 wou bepaal of die kontant-afhaal-groothandelaar 
meer personeel (verkoopsverteenwoordigers, pakhuis en 
verkoopsvloerpersoneel) in 1987 as in 1997 in diens gehad 
het. In hierdie studie word na verkoopsverteenwoordigers 
verwys as personeel wat kleinhandelaars by hulle 
ondernemings besoek terwyl verkoopsvloerpersoneel op die 
perseel van die kontant-afhaal-groothandelsondernemings 
werk. Die resultaat van vraag 6 verskyn in tabel 5.5. 
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Tipe kontant-afuaal-groothandelaar* 1987 1997 Verskil 
Groot kontant-afuaal-groothandelaar 
• V erkoopsverteenwoordigers % 0 16 + 16 
• Pakhuispersoneel % 54 58 + 4 
• Verkoopsvloerpersoneel % 46 26 - 20 
Totaal % 100 100 
Medium kontant-afuaal-groothandelaar 
• V erkoopsverteenwoordigers % 14 18 + 4 
• Pakhuispersoneel % 48 52 + 4 
• Verkoopsvloerpersoneel % 38 30 - 8 
Totaal % 100 100 
Klein kontant-afuaal-groothandelaar 
• Verkoopsverteenwoordigers % 0 7 + 7 
• Pakhuispersoneel % 51 47 - 4 
• V erkoopsvloerpersoneel % 49 46 - 3 
Totaal % 100 100 
Totale kontant-afuaal-groothandelaars 
• Verkoopsverteenwoordigers % 5 14 + 9 
• Pakhuispersoneel % 51 52 + 1 
• Verkoopsvloerpersoneel % 44 34 - 10 
Totaal % 100 100 
Tabel 5.5: Personeel in diens by die kontant-atbaal-groothandelsgroepe in 
1987 en 1997. *Bron: Vraag 6. 
Uit tabel 5.5 blyk dit dat die verkoopsverteenwoordigers 
van die groter, mediumgrootte en kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars respektiewelik met sestien, vier en sewe 
persentasie punte ·in die tien jaar onder bespreking 
toegeneem het. Hierdie reaksie mag moontlik 'n 
aanduiding wees van die toenemende belangrikheid van die 
verkoopsverteenwoordigersfunksie vir die kontant-afhaal-
groothandelaar. 
Wat opval uit tabel 5. 5 is dat die groter en kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars in 1987 geen verkoops-
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verteenwoordigers in diens gehad het nie. In 1997, tien 
jaar later, het daar egter 'n verandering in kontant-
afhaal-groothandelsfunksies plaasgevind en tans gebruik 
sommige verkoopsverteenwoordigers. 
Tradisioneel besoek die kontant-afhaal-groothandelaar nie 
die kleinhandelaar nie maar die reaksie bevestig dat dit 
nou wel gedoen word. Dit is moontlik dat die kontant-
afhaal-groothandelaar besig is om by veranderings in sy 
doelmark aan te pas. 'n Baie interessante waarneming 
blyk uit die response dat die groot, medium en klein 
kontant-afhaal-groothandelaars almal besig is om hulle 
bemarkingsfunksies aan te pas om ~red te hou by 
veranderings in die doelmark. 
Soos blyk uit tabel 5.5 het die pakhuispersoneel van die 
groat en mediurngrootte kontant-afhaal-groothandelaars 
beide met vier persent toegeneem. Die pakhuispersoneel 
van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars het egter 
met vier persentasie punte gedaal. Hierdie verhoging in 
pakhuispersoneel van die grater ondernernings mag moontlik 
'n· aanduiding wees van verho6gde bedryfsaktiwiteite by 
die mediumgrootte en groter kontant-afhaal-groot-
handelaars. 
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Tabel 5.5 toon verder dat die verkoopsvloerpersoneel van 
die groter kontant-afhaal-groothandelaar met 20 persent 
gedaal het. 'n Afleiding kan moontlik gemaak word dat 
hierdie verlaging as gevolg van ekonomiese druk is om 
personeelskoste laag te bekamp. Die groter kontant-
afhaal-groothandelaars poog om deur verlaging in 
bedryfsuitgawes 'n mededingende voordeel in die 
distribusiekanaal te verkry. 
By die mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars het 
die verkoopsvloerpersoneel met agt persentasie punte 
gedaal en by die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
met twee persentasie punte. Hierdie respons beklemtoon 
dat die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars in die 
tydperk kleiner geword het en gevolglik minder 
verkoopsvloerpersoneel in diens gehad het. Dit is 
moontlik nog 'n rede waarom die markaandeel van die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars in die tien jaar 
onder bespreking gedaal het. Hierdie aspek is reeds in 
figuur 5. 4 aangespreek en die respondente is van mening 
dat die daling in markaandeel impliseer dat die 
voortbestaan van die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars bedreig word. 
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Ten slotte blyk uit tabel 5. 5 dat die totale kontant-
afhaal-groothandelaars nege persent meer verkoopverteen-
woordigers in 19·97 gehad het. Hierdie respons beklemtoon 
dat hierdie bemarkingsfunksie in die tien j aar onder 
bespreking in belangrikheid toegeneem het. 
* Die verskillende produkgroepe wat bemark word 
Die produksamestelling van die kontant-afhaal-groot-
handelaar gee 'n aanduiding van die doelmarkte waarop 
gekonsentreer word. Vraag 7 het ten doel gehad om die 
respondente se menings te toets oor die produkgroepe wat 
deur die kontant-afhaal-groothandelaar bemark word. Die 
reaksie van vraag 7 verskyn in figuur 5.6. 
Huishoudelike toebehore 
Wyrn•ks /,/~---: 





Figuur 5.6: Die produkgroepe waarop die kontant-atbaal-groothandelaar 
konsentreer. Bron: Vraag 7. 
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Figuur 5.6 toon aan dat die 44,6 persent van die 
respondente 'n wye reeks produkte bemark aangesien dit 
beter in die behoeftes van die kleinhandelaar voorsien. 
'n Afleiding kan gemaak word dat die kontant-afhaal-
groothandelaar tekens van innovering toon want 
tradisioneel bemark hy slegs 'n beperkte reeks produkte. 
Uit figuur 5.6 blyk dat 22 persent van die kontant-
afhaal-groothandelaar op die bemarking van kruideniers-
ware konsentreer. Hierdie aspek is aangeraak in afdeling 
3.2.4.3 en bevestig dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
hoofsaaklik op kruideniersware konsentreer. Dit wil dus 
voorkom of die kontant-afhaal-groothandelaar hoofsaaklik 
produkte bemark wat deur sy vernaamste doelmarkte, die 
formele kleinhandelaar en die spazawinkel verkies word. 
Wat opval uit figuur 5. 6 is dat die respondente beweer 
dat kwasi-kleinhandel slegs 4, 5 persent van die totale 
kontant-afhaal-groothandelsverkope vorm. Kwasi-klein-
handel is in hoof stuk 3 as moontlike doelmark van die 
kontant-afhaal-groothandel bespreek. Dit blyk uit die 
reaksie dat kwasi-kleinhandel 'n baie klein doelmark 
vorm .. Hierdie resultate sluit by die bespreking in 
afdeling 3.2.7.3 aan en toon dat kwasi-kleinhandel nie as 
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'n belangrike doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar beskou word nie. 
Figuur 5.6 toon ook dat kl ere 2,3 persent en 
huishoudelike toebehore ongeveer 11,6 persent van die 
verkope van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm. Die 
respondente was dit eens dat hierdie produkgroepe slegs 
as lokmiddel vir die kleinhandeleienaars en verbruiker 
gebruik word. 
Ten slotte blyk uit figuur 5. 6 dat kantoorbenodigdhede 
5, 5 persent en bouprodukte 9, 5 persent van die totale 
verkope van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm. Die 
respondente huldig die mening dat die meeste kontant-
afhaal-groothandelaar nie op hierdie tipe produkgroep 
konsentreer nie. 
* Die invloed van die politieke onstabiliteit op die 
ontwikkeling van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars 
Vraag 8 handel oor die invloed wat die politieke 
onstabiliteit van die vroee negentigerjare op die 
ontwikkeling van nu we kontant-afhaal-groothandelaars 
gehad het. Die reaksie op vraag 8 verskyn in tabel 5.6. 
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Tipe kontant-athaal-groothandelaar* Totaal Drasties Groot Weinig Geen 
Groot kontant-athaal- n 3 2 1 0 0 
groothandelaar % 100 66,7 33,3 0 0 
Medium kontant-athaal- n 7 5 1 1 0 
groothandelaar % 100 71,4 14,3 14,3 0 
Klein kontant-athaal- n 8 6 2 0 0 
groothandelaar % 100 75 25 0 0 
Totale kontant-athaal- n 18 13 4 1 0 
groothandelaar % 100 72,2 22,3 5,5 0 
Tabel 5.6: Die invloed van die politieke onstabiliteit op die ontwikkeling van nuwe 
kontant-afhaal-groothandelaars. *Bron: Vraag 8. 
Uit tabel 5.6 blyk dit dat die meeste respondente 
saamstem dat die politieke onstabiliteit van die vroee 
negentigerjare 'n invloed op die ontwikkeling van nuwe 
kontant-afhaal-groothandelaars gehad het. Tabel 5.6 toon 
verder dat die politieke onstabiliteit van die vroee 
negentigerjare 'n drastiese en groot invloed op die 
ontwikkeling van nu we groot kontant-afhaal-groot-
handelaars gehad het. 
Wat opval uit tabel 5.6 is dat slegs 14,3 persent van die 
mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars beweer het 
dat die politieke onstabiliteit van die vroee negentiger-
jare weinig invloed op die ontwikkeling van nuwe kontant-
afhaal-groothandelaars gehad het. 
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Tabel 5. 6 toon dat 75 persent van die kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars genoem het dat die politieke 
onstabili tei t · van die vroee negentigerj are 'n drasties 
invloed op die ontwikkeling van nuwe kontant-afhaal-
groothandelaars gehad het. 
In figuur 5.1 is uitgewys dat min kontant-afhaal-
groothandelaars in hierdie tydperk ontwikkel het. Daar 
bestaan 'n redelike mate van sekerheid by die respondente 
dat die invloed van politieke onstabiliteit die 
ontwikkeling van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars in 
die vroee negentigerjare benadeel het. 
5.2.4 DIE TOEKOMS VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Vraag 9 is geformuleer as 'n skaalvraag wat uit ses 
onderafdelings bestaan het en het ten doel gehad om die 
houdings van die bestuurders aangaande die toekoms van 
die kontant-afhaal-groothandelaars in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal, te toets. Die meervoudige keusevraag 
verskaf vier alternatiewe wat die respondent dwing om, 6f 
positief 6f negatief te reageer. Die respons van die 
kategoriee "stem beslis saam" en "stem saam" sowel as 
"verskil" en "verskil heeltemal" is onderling gekombineer 
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om die omskrywing te vergemaklik. Die response op vraag 
9 verskyn in tabel 5.7. 
Stelling* Totaal Stem beslis Stem Verskil Verskil 
saam saam heeltemal 
1. Die kontant-athaal-groothandelaar sal al hoe n 18 10 6 1 1 
meer aldiensgroothandelsfunksies verrig. % 100 55,5 33,5 5,5 5,5 
2. Groothandelsverkope sal in die toekoms n 18 10 5 3 0 
toeneem. % 100 55,5 27,8 16,7 0 
3. Die kontant-athaal-groothandelaar sal mark- n 18 1 2 4 11 
aandeel in die toekoms verloor. % 100 5,5 11,2 22,2 61,1 
4. Die kontant-athaal-groothandelaar sal meer n 18 13 4 1 0 
en meer groot kleinhandelsfunksies in die % 100 72,3 22,2 5,5 0 toekoms verrig. 
5. Die kontant-athaal-groothandelaar sal sy n 18 0 1 4 13 
posisie in die distribusiekanaal in die % 72,3 toekoms verloor. 100 0 5,5 22,2 
6. Die funksies van die kontant-athaal- n 18 14 2 1 1 
groothandelaar sal gedurende die volgende % 100 77,8 11,2 5,5 5,5 twee jaar verander. 
Tabel 5.7: Die toekoms van die kontant-afbaal-groothandelaar in die distribusiekanaal. 
*Bron: Vraag 9. 
Uit tabel 5.7 blyk dit dat 89 persent van die respondente 
saamstem dat die kontant-afhaal-groothandelaar al hoe 
meer aldiensgroothandelsfunksies (1) in die toekoms gaan 
verrig. Hierdie respons toon dat die kontant-afhaal-
groothandelaar deur 'n innoveringsproses gaan. Die 
repondente beweer dat 'n nuwe tipe kontant-afhaal-groot-
handelaar besig is om te ontwikkel wat eienskappe van die 
aldiensgroothandelaar het. 
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Verder blyk uit tabel 5.7 dat 83,3 persent van die 
respondente beweer het dat groothandelsverkope in die 
toekoms gaan toeneem (2) . Dit blyk uit die respons dat 
die meeste respondente vertroue in die toekoms van die 
kontant-afhaal-groothandelaar het. 
Tabel 5.7 toon ook dat die meeste (83,3 persent) van die 
respondente met die stelling dat die kontant-afhaal-
groothandelaar in die toekoms markaandeel gaan verloor, 
verskil ( 3) . 'n Groot aantal van die respondente is dus 
oortuig dat die markaandeel van die kontant-afhaal-groot-
handelaar beslis in die toekoms gaan verhoog. 
Hierteenoor is daar 'n klein groepie respondente (16, 7 
persent) wat van mening is dat die kontant-afhaal-
groothandelaar markaandeel gaan verloor. Hierdie 
response is moontlik afkomstig van die kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars wat 
distribusiekanaal ondervind. 
oorlewingsprobleme in die 
Die daling in markaandeel 
van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaar is reeds in 
f iguur 5. 4 toegelig en hierdie reaksie beklemtoon dat 
hu_lle oorlewingsprobleme ondervind. 
Wat opval ui t tabel 5. 7 is dat 94, 5 persent van die 
respondente glo dat die kontant-afhaal-groothandelaars in 
die toekoms meer en meer kleinhandelsfunksies gaan verrig 
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(4) . Hierdie aspek is reeds in afdeling 3. 2. 5 .1 aan-
gespreek waar getoon is dat hierdie neiging van die 
kontant-afhaal-groothandelaar om kleinhandelsfunksies uit 
te voer die mededingingsposisie verhoog. Die respondente 
is van mening dat sy mededingingsposisie ontstaan het 
omdat doelmarkte oorvleuel. Die oorvleueling het 
moontlik ontstaan aangesien beide aan spazawinkels 
produkte lewer. Die respondente is ook van mening dat 
die toekoms van die kontant-afhaal-groothandel nou 
verwant is aan die spazawinkeldoelmark. Die reaksie 
bevestig dat die insluiting van die spazawinkeldoelmark 
'n klemverskuiwing in die doelmark van die kontant-
afhaal-groothandelaar veroorsaak het. Die kontant-
afhaal-groothandelaar kan egter nie aanspraak maak op die 
tot ale spazawinkeldoelmark nie en poog deur die 
uitvoering van kleinhandelsfunksies 'n groter gedeelte 
van die doelmark te bekom. 
Verder blyk uit tabel 5.7 dat 94,5 persent van die 
respondente nie met die stelling (5) 'Die kontant-afhaal-
gr~othandelaar sal sy posisie in die distribusiekanaal in 
die toekoms verloor' saamstem nie. Daar kan dus 
aangeneem word dat die posisie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal verseker word 
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deur sy positiewe betrokkenheid by die vervaardiger en 
die kleinhandelaar. Die respons bevestig die vertroue 
wat die repondente in die toekoms van die kontant-afhaal-
groothandelaar het. 
Uit tabel 5. 7 blyk ten slotte dat 89 persent van die 
respondente van mening is dat kontant-afhaal-groot-
handelsfunksies in die volgende twee j aar sal verander 
(6). Dit blyk dat die kontant-afhaal-groothandelaar in 
sy strewe om in die distribusiekanaal te oorleef verdere 
veranderings aan sy bemarkingsfunksies gaan aanbring. 
Verder word ook meer bemarking aan die verbruiker beplan. 
Soos in afdeling 3.2.6 bespreek bied die kontant-afhaal-
groothandelaar, bemarkingsfunksies aan beide die 
vervaardiger en die kleinhandelaar. Verhoogde mede-
dinging in die distribusiekanaal veroorsaak egter dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar gedurig sy bemarkings-
funksies moet verander om in die distribusiekanaal te 
oorleef. Dit verklaar waarskynlik waarom so 'n hoe 
persentasie van die respondente glo dat die kontant-
afhaal-groothandelaar sy bemarkingsfunksies in die 
volgende twee jaar sal verander. 
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5.2.S DIE KLASSIFIKASIESTELSEL VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
Nog een van die sekondere doelstellings van die studie is 
om met behulp van empiriese navorsing 'n klassif ikasie-
stelsel vir die kontant-afhaal-groothandelaar af te lei. 
Hierdie aspek is in afdeling 3. 2. 4 toegelig en daar is 
uitgewys dat daar nie 'n formele klassifikasiestelsel 
bestaan nie. 'n Rede hiervoor kan moontlik wees dat die 
kontant-afhaal-groothandelskonsep nog 'n relatiewe, nuwe 
konsep in Suid-Afrika is. Gevolglik is 'n klassifikasie-
stelsel van tabelle 5.3 en 5.4 en figuur 5.6 afgelei. In 
die studie word die kontant-afhaal-groothandelaars 
volgens bedryf sgrootte en gemiddelde aantal af setpunte 
per onderneming; gemiddelde persentasie markaandeel per 
onderneming en produkgroepe, geklassifiseer. 
word kortliks toegelig. 
Elke aspek 
* Bedryf sgrootte en gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming 
In. afdeling 5.2.3 is getoon dat daar 'n positiewe verband 
tussen die gemiddelde aantal af setpunte per onderneming 
en bedryfsgrootte bestaan en gevolglik word die kontant-
afhaal-groothandelaar groter as meer afsetpunte bedryf 
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• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar word as klein 
geklassifiseer as dit tussen een en vyf afsetpunte per 
onderneming besit. Volgens die reaksie van die 
ondersoek besit kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
gemiddeld twee afsetpunte per onderneming. 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar word as mediumgrootte 
geklassifiseer as dit tussen ses en vyftig afsetpunte 
per onderneming besit. Die ondersoek toon dat die 
mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld 
15 afsetpunte per onderneming besit. 
e In Kontant-afhaal-groothandelaar word as groot 
geklassif iseer as dit tussen tussen 51 en 200 plus 
afsetpunte per onderneming besit. Ui t die ondersoek 
blyk dit dat groot kontant-afhaal-groothandelaars 
gemiddeld 168 afsetpunte per onderneming besit. 
Uit die ondersoek blyk ook dat die bedryf sgrootte van die 
kontant-afhaal-groothandelaars geweldig in grootte en 
aantal afsetpunte wissel. Daar is byvoorbeeld kontant-
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afhaal-groothandelaars wat net een af setpunt besit 
teenoor ander wat rneer as 170 afsetpunte het. 
Die ondersoek toon verder aan dat die gerniddelde aantal 
af setpunte per onderneming in die tydperk onder 
bespreking toegeneem het. Dit kan moontlik impliseer dat 
die kontant-afhaal-groothandelsektor as 'n groeisektor in 
die distribusiekanaal beskou kan word. 
* Gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming 
Die gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming is 
die gedeel te van die mark wat die indi viduele kontant-
afhaal-groothandelaar van die totale mark besit. In 
afdeling 3.2.4.2 is aangedui dat die kontant-afhaal-
groothandelaar ook volgens markaandeel geklassif iseer kan 
word. Uit die response (tabel 5. 4) blyk dit dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar volgens markaandeel as volg 
geklassifiseer kan word: 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar met 'n persentasie 
markaandeel van minder as twee persent kan as klein 
geklassifiseer word. Die ondersoek toon dat die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld 1,7 
persent van die totale markaandeel besit. 
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• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar met 'n persentasie 
markaandeel tussen twee en tien persent as medium-
grootte geklassifiseer kan word. Uit die ondersoek 
blyk dit dat die mediumgrootte kontant-afhaal-groot-
handelaars gemiddeld 3, 4 persent van die totale mark 
besit. 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar met 'n persentasie 
markaandeel van tien persent en meer as groot 
geklassif iseer kan word. Volgens die ondersoek blyk 
dit dat die grater kontant-afhaal-groothandelaars 
gemiddeld 20,6 persent van die totale mark besit. 
Dit blyk uit die ondersoek dat die grootste kontant-
afhaal-groothandelaar in Suid-Afrika ongeveer 35 persent 
van die totale mark besit teenoor die kleinste wat slegs 
een persent besit. 'n Afleiding kan gemaak word dat met 
verloop van tyd die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars ui t die distribusiekanaal gaan verdwyn. Die 
respondente was van mening dat die verdwyning van die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars weinig invloed op 
intratipe mededinging sal uitoefen aangesien strawwe 




In afdeling 3.2.4.3 is aangedui dat die produkgroepe van 
die kontant-afhaal-groothandelaar so saamgestel moet word 
dat die behoef tes van die kleinhandelaars optimaal 
bevredig word. Uit die ondersoek blyk dit dat kontant-





• Huishoudelike toebehore; 
• Bouprodukte; en 
• Produkte vir die kwasi-kleinhandel. 
Die ondersoek toon dat die meeste kontant-afhaal-
groothandelaars kruideniersware as hulle belangrikste 
produkgroep geidentifiseer het. Volgens die response in 
figuur 5. 6 kan die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
volgende drie groepe geklassifiseer word: 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar wat kruideniersware as 
die belangrikste produkgroep aangedui het en hoof saaklik 
kruideniersware verkoop kan as 'n kruideniersware 
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kontant-afhaal-groothandelaar geklassifiseer word. Dit 
blyk uit die ondersoek dat 22 persent van kontant-
afhaal-groothandelaars aan hierdie groep behoort. 
• 'n Kontant-afhaal-groothandelaar wat hoofsaaklik bou-
produkte bemark kan as 'n bouprodukte kontant-afhaal-
groothandelaar geklassifiseer word. Die ondersoek toon 
dat 9, 5 persent van die respondente aan hierdie groep 
behoort. 
• Uit die ondersoek blyk dit dat 44, 6 persent van die 
kontant-afhaal-groothandelaars verskillende produkte 
aanbied soos kruideniersware, klere, kantoorbenodigd-
hede, huishoudelike toebehore en bouprodukte bemark. 
So 'n kontant-afhaal-groothandelaar kan as 'n gemengde 
kontant-afhaal-groothandelaar geklassifiseer word. 
5.2.6 DIE MEDEDINGINGSPOSISIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
Mededinging vorm 'n belangrike deel van die markomgewing 
van die kontant-afhaal-groothandelaar en dit het 'n 
di.rekte invloed op sy voortbestaan. Dit is gevolglik 
noodsaaklik dat die studie ook aandag aan hierdie 
belangrike aspek gee. Vraag 10 en 11 het die respondente 





* Mededinging in die distribusiekanaal 
Suid-Afrikaanse 
Vraag 10 is 'n meervoudige keusevraag met sewe 
onderafdelings en het die rnenings van die respondente 
getoets oor intratipe me de dinging asook die 
mededingingsposisie met die ander distribusiekanaallede. 
Die reaksie op vraag 10 word in tabel 5.8 saamgevat. Die 
response van die kategorie! "stem beslis saam" en "stem 
saam" sowel as "verskil" en "verskil heeltemal" is 
onderling gekornbineer om die bespreking te vergemaklik. 
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Stelling* Totaal Stem Stem Verskil Verskil 
bes I is saam heeltemal 
saam 
1. Die groot kleinhandel vorm 'n bedreiging vir kontant- n 18 15 1 2 
athaal-groothandelaars. % 100 83,4 5,5 11,1 
2. Vertikale integrasie na agter deur die kleinhandelaar n 18 5 10 3 
vorm 'n bedreiging vir die kontant-athaal-groot- % 100 27,8 55,5 16,7 handelaar (bv. waar die kleinhandelaar eie 
groothandelsafsetpunte oopmaak). 
3. Vrywillige samewerkingsooreenkomste tussen n 18 10 2 3 
onathanklike kleinhandelaars vorm 'n bedreiging vir die % 100 55,5 11,1 16,7 kontant-athaal-groothandelaar. 
4. Die mededingingsposisie van die vervaardiger teenoor n 18 4 10 3 
die kontant-athaal-groothandelaar het gedaal. % 100 22,2 55,5 16,8 
5. Voorwaartse vertikale integrasie deur die vervaardiger n 18 0 7 6 
vorm 'n bedreiging vir die kontant-athaal- % 100 0 38,9 33,3 groothandelaar (bv. waar die vervaardiger eie 
groothandelsafsetpunte gebruik). 
6. Die mededingende posisie van die al di ens- n 18 2 0 11 
groothandelaar teenoor die kontant-athaal- % 100 11,1 0 61,1 groothandelaar het toegeneem. 
7. lntratipe mededinging het toegeneem. n 18 13 2 3 
% 100 72,3 11,1 16,8 
Tabel 5.8: Die mededingingsposisie van die kontant-afhaal-groothandelaar. 
*Bron: Vraag 10. 
Uit tabel 5.8 blyk dit dat 88,9 persent van die 
respondente saamgestem het dat die groot kleinhandel 'n 
bedreiging vir die posisie van die kontant-afhaal-
groothandelaar vorm (1) . Daar bestaan 'n groot mate van 
sekerheid by die respondente dat die kontant-afhaal-
gr_oothandelaar geweldige mededinging van die groot 
kleinhandel ondervind. Een van die sekond@re doelwitte 
van hierdie studie is om die presiese stand van 
















groot kleinhandel 'n groot bedreiging vir die 
voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm. 
Uit die ondersoek blyk dit dat die mededinging 
voortspruit uit die feit dat die kontant-afhaal-groot-
handelaar meer en meer kleinhandelsfunksies verrig. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar konsentreer ook toenemend 
op bemarking aan die verbruiker en streef na 'n 
verpakkingsfunksie soortgelyk aan die groot kleinhandel. 
Verder blyk dit uit tabel 5. 8 dat 83, 3 persent van die 
respondente van mening is dat vertikale integrasie na 
agter (2) 'n bedreiging vir die kontant-afhaal-groot-
handelaars vorm. Vertikale integrasie na agter is vir 
die doeleindes van die vraag omskryf as waar die 
kleinhandelaar eie groothandelsafsetpunte vorm. Uit die 
respons kan afgelei word dat vertikale integrasie na 
agter tans as 'n wesenlike gevaar vir die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar beskou kan word. 
Uit tabel 5.8 blyk ook dat vrywillige samewerkingsklein-
handelaars vir 66,6 persent van respondente 'n bedreiging 
vorm (3) Die bedreiging spruit voort uit die feit dat 
hierdie kleinhandelaars direk by vervaardigers koop en 
die kontant-afhaal-groothandelaar uit die distribusie-
kanaal skakel. Uit die response blyk dat hierdie tipe 
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kleinhandelaar beslis 'n bedreiging vir die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar vorm. 
Wat opval uit tabel 5. 8 is dat 77, 7 persent van die 
respondente glo dat die mededingingsposisie van die 
vervaardiger teenoor die kontant-afhaal-groothandelaar 
af gene em het ( 4) . Verder het slegs 38,9 persent van die 
respondente aangedui dat voorwaartse vertikale integrasie 
deur die vervaardiger (5) 'n bedreiging vir die kontant-
afhaal-groothandelaar inhou. 
sommige vervaardigers wel 
Dit blyk dat alhoewel 
eie groothandelsaf setpunte 
daarstel, die meeste kleinhandelaars nie daarvan gebruik 
maak nie. Dit blyk uit die response dat die vervaardiger 
beslis nie die posisie van die kontant-afhaal-groot-
handelaar in die distribusiekanaal bedreig nie. Hierdie 
aspek is reeds in afdeling 3.2.6 toegelig waar getoon is 
dat die spazawinkel nie direk vanaf die vervaardiger koop 
nie maar eerder by die kontant-afhaal-groothandelaar. In 
die gesof istikeerde de el van die mark koop groot 
kleinhandelaars SOOS Pick 'n Pay direk by die 
ve;r-vaardiger en word die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar beslis bedreig. 
Uit tabel 5.8 blyk dit dat 88,9 persent van die 
respondente .van mening is. dat die mededingingsposisie van 
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die aldiensgroothandelaar teenoor die kontant-afhaal-
groothandelaar afgeneem het (6) . 'n Rede vir die reaksie 
is moontlik dat die kleiner kleinhandelaar nie deel van 
die aldiensgroothandelaar se doelmark is nie. Van die 
reaksie kan 'n belangrike gevolgtrekking gemaak word, 
naamlik dat die kontant-afhaal-groothandelaar tans min 
mededinging van die aldiensgroothandelaars ervaar. 
Ten slotte blyk ook uit tabel 5. 8 dat intratipe 
mededinging vir 83, 4 persent van die respondente (7) 'n 
probleem is. Intratipe mededinging is reeds in af deling 
3.2.5.4 aangespreek waar uitgewys is dat die samesmelting 
van die groter kontant-afhaal-groothandelsgroepe 
geweldige mededinging in die distribusiekanaal veroor-
saak. Dit wil dus voorkom of intratipe mededinging die 
voortbestaan van die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars ernstig bedreig. 
* Die groot kleinhandel as grootste bedreiging 
Vraag 11 sluit aan by vraag 10 en wou bepaal watter 
distribusiekanaallid die grootste bedreiging vir die 
kontant-afhaal-groothandelaar vorm. Die reaksie op vraag 





( 22,2% I [ ~d 
66,7% 
Groot kleinhandel 
Figuur 5.7: Die grootste mededingers van die kontant-athaal-groothandelaar. 
*Bron: Vraag 11. (S/w/khandel is samewerkingskleinhandelaars) 
Dit blyk uit figuur 5.7 dat 66,7 persent van die 
respondente die groot kleinhandel as hul grootste 
mededinger beskou. Soos reeds in afdeling 3.2.5.1 
aangetoon, is die kontant-afhaal-groothandelaar geweldig 
gevoelig vir mededinging van die groot kleinhandel 
aangesien hulle doelmarkte toenemend oorvleuel. Aan die 
eenkant verrig die kontant-afhaal-groothandelaar al hoe 
meer kleinhandelsfunksie en aan die anderkant vorm die 
groot kleinhandel, hipermarkte en groothandelsklubs wat 
die groothandelsfunksies oorneem. Gevolglik is die 
onderskeid tussen hierdie twee kanaallede besig om te 
verdwyn. 
Uit figuur 5.7 blyk ook dat vrywillige samewerkingsklein-
handelaars vir 22,2 persent van die respondente 'n 
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bedreiging vorm. 'n Afleiding kan moontlik gemaak word 
dat die groei van vrywillige samewerkingskleinhandelaars 
die posisie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal slegs in 1 n geringe mate bed~eig. 
Wat opval uit figuur 5. 7 is dat die vervaardiger vir 
slegs 11, 1 persent van die respondente 'n probleem is. 
Hierdie aspek is ook in afdeling 3.2.5.3 aangeraak, waar 
gemeld is dat vervaardigers depots vestig maar dit wil 
voorkom of dit tans nie veel probleme veroorsaak nie. 
Die kwessie van mededinging is 'n baie belangrike aspek 
van hierdie studie en daarom is vraag 11 ook deur middel 
van kruistabule~ing verder ontleed om die menings van die 
kontant-afhaal-groothandelsgroepe weer te gee. Tabel 5.9 
gee die resultate van vraag 11 aan. 
Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Reaksie van respondente 
Totaal Samewerkings- Groot Vervaardiger 
kleinhandelaars kleinhandel 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 0 2 
% 100 0 66,7 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 0 6 
% 100 0 85,7 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 4 4 
% 100 50,0 50,0 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 4 12 
% 100 22,2 66,7 
Tabel 5.9: Die mededingingsposisie van die kontant-atbaal-groothandelsgroepe. 










Uit die kruistabulering (tabel 5. 9) blyk dit dat twee 
derdes van die groot kontant-afhaal-groothandelaars (66,7 
persent) van mening is dat die groot kleinhandel hul 
grootste mededinger is. Van die mediumgroot_te kontant-
afhaal-groothandelaars het 85, 6 persent gevind dat die 
groot kleinhandel 'n bedreiging vorm. Van die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars het 50 persent dieselfde 
mening gehuldig. Hierdie reaksie bevestig dat die groter 
en mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars in 'n 
groter mededingingstryd met die groot kleinhandel 
gewikkel is as die kleiner kontant-afhaal-groothandelaar. 
Wat opval uit tabel 5. 9 is dat 14, 3 persent van die 
mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars mededing-
ingsprobleme met vervaardigers ervaar. Nie een van die 
klein kontant-afhaal-groothandelaars het probleme ervaar 
nie maar 33,3 persent van die groot kontant-afhaal-
groothandelaars beskou die vervaardiger as 'n mededinger. 
'n Afleiding kan moontlik gemaak word dat hierdie 
si tuasie ontstaan het aangesien die vervaardiger direk 
aan die groot kleinhandel bemark. 
Ten · slotte blyk uit tabel 5.9 dat vrywillige 
samewerkingskleinhandelaars vir 28,6 persent van die 
mediumgrootte en vir 25 persent van die kleiner kontant-
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afhaal-groothandelaars 'n bedreiging vorm. Dit wil 
voorkom of die groot kontant-afhaal-groothandelaars 
hierdie tipe kleinhandelaar nie as 'n ernstige mededinger 
beskou nie. 
Die resultate van vrae 10 en 11 bevestig dat daar hewige 
mededinging tussen die groot kleinhandel en die kontant-
afhaal-groothandelaar bestaan. Die groot kleinhandel 
word as die grootste enkele bedreiging vir die 
voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
distribusiekanaal beskou. Dit sluit aan by die 
bespreking in hoof stuk 3, waar daar reeds na die groot 
kleinhandel verwys is as die grootste mededinger van die 
kontant-afhaal-groothandelaar. 
Kleinhandelaars wat vrywillige samewerkingsooreenkomste 
vorm is ook vir die meeste kontant-afhaal-groothandelaars 
'n probleem aangesien hulle gesamentlik as 'n groep 
aankoop. Hierdie aspek is reeds in afdeling 3.2.5.2 
aangespreek en bevestig dat die vrywillige samewerkings-
kleinhandelaars se mededingingsmag in die distribusie-
kanaal verhoog word. Gevolglik bestaan die gevaar dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar stelselmatig uit die 
distribusiekanaal gedwing kan word. 
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Di t wil voorkom of mededinging met die vervaardiger in 
die algemeen die mededingingsposisie van die kontant-
afhaal-groothandelaar in gevaar stel soos in afdeling 
3.2.5.3 aangespreek is maar dat voorwaarts~ vertikale 
integrasie tans weinig mededingingsprobleme veroorsaak. 
5.2.7 DIE BESTAANSREG VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR 
Hierdie deel van die vraelys handel oor die bestaansreg 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusie-
kanaal. In afdeling 3.2.6 is gespekuleer dat die 
ontstaan van die spazawinkel die bestaansreg van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal verhoog. Vraag 12 is 'n meervoudige 
keusevraag met ses onderafdelings wat die menings van die 
respondente getoets het oor die bestaansreg van die 
kontant-afhaal-groothandelaar. Die respondente het die 
keuse tussen vier alternatiewe: 'Stem beslis saam', 
' Stem saam' , 1 Verskil 1 , en 'Verskil heeltemal' gehad. 
Die respons van die kategoriee 'stem beslis saam' en 
'stem saam' sowel as 'verskil' en 'verskil heeltemal' is 
onderling gekombineer om die bespreking te vergemaklik. 
Die respons van vraag 12 verskyn in tabel 5.10. 
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Stelling* Totaal Stem Stem 
beslis saam 
saam 
1. Die kontant-athaal-groothandelaar het 'n n 18 16 1 
definitiewe plek in die distribusiekanaal wat die 
% 100 89,0 5,5 -kleinhandelaar bedien. 
2. Die kontant-athaal-groothandelaar het 'n n 18 14 3 
definitiewe plek in die distribusiekanaal wat die 
% 100 77,9 16,6 
spazawinkel bedien. 
3. Die kontant-athaal-groothandelaar sal in die n 18 12 4 
toekoms belangriker word. % 100 66,7 22,2 
4. Die informele kleinhandelaars (spazawinkel) n 18 14 3 
verhoog die bestaansreg van die kontant-athaal-
% 100 77,9 16,6 groothandelaar in die distribusiekanaal. 
5. Kanaalleierskap is tans in die hande van die n 18 15 1 
kontant-athaal-groothandelaar. 
% 100 83,4 5,5 
6. Die distribusiekanaal wat die spazawinkel n 18 12 2 
bedien bestaan uit: vervaardiger - kontant- % 100 66,7 11,1 
athaal-groothandelaar - spazawinkel. 
Tabel 5.10: Die bestaansreg van die kontant-atbaal-groothandelaar. 














11,1 11, 1 
Tabel 5.10 toon dat 94,5 persent van die respondente 
saamstem dat die kontant-afhaal-groothandelaar 'n 
definitiewe plek in die distribusiekanaal het wat die 
kleinhandelaar bedien ( 1) . Die formele kleinhandelaar 
vorm soos in afdeling 3.2.7.1 bespreek 'n belangrik 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar en daar 
bestaan 'n groot mate van sekerheid by die respondente 
dat die ondersteuning van die formele kleinhandelaar 
bestaansreg aan die kontant-afhaal-groothandelaar 
verleen. 
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Tabel 5.10 toon verder ook dat 94,5 persent van die 
respondente van mening is dat die kontant-afhaal-
groothandelaar def initief bestaansreg in die distribusie-
kanaal het wat die spazawinkel bedien (2)~ Hierdie 
reaksie toon dat die toename in spazawinkels weens lae 
vlakke van ekonomiese groei en hoe vlakke van 
werkloosheid, die voortbestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal verhoog. 
Wat opval uit tabel 5 .10 is dat 88, 9 persent van die 
respondente (3) glo dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die toekoms nog belangriker gaan word. Hierdie aspek 
is in afdeling 3.2.6 toegelig en daar is aangedui dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar bestaansreg in die 
distribusiekanaal het aangesien hy in die behoeftes van 
die vervaardiger sowel as die kleinhandelaar voorsien. 
Hierdie reaksie toon dat die vervaardiger en klein-
handelaar verkies dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die distribusiekanaal moet bly voortbestaan. Daar 
bestaan 'n groot mate van sekerheid by die respondente 
da~ die kontant-afhaal-groothandelaar 'n gewaardeerde rol 
in die distribusiekanaal speel en dat sy rol in die 
toekoms belangriker sal word. 
257 
Tab el 5.10 toon verder dat 94, 5 persent van die 
respondente van rnening is dat die inf orrnele klein-
handelaars (spazawinkels) die bestaansreg van die 
kontant-afhaal-groothandelaar verhoog (4). _In afdeling 
3.2.7.2 is getoon dat die groei van die spazawinkel, die 
politieke klirnaat van rnassa-optredes en boikotte teen 
f orrnele kleinhandelaars in die verlede geweldige 
bernarkingsgeleenthede vir die kontant-afhaal-groot-
handelaar geskep het. Die respondente is oortuig dat die 
voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar direk 
aan die voortbestaan van die spazawinkel gekoppel is. 
Tabel 5.10 lig ook 'n belangrike aspek uit, naamlik dat 
88, 9 persent van die respondente glo dat die kontant-
afhaal-groothandelaar die kanaalleier van die 
distribusiekanaal is (5) . Dit wil dus voorkom dat 
nieteenstaande die rnededingingstryd waarin die kontant-
afhaal-groothandelaar gewikkel is, die rneeste respondente 
tog glo dat hy die kanaalleier is. 
Ten slotte blyk uit tabel 5.10 dat 77,8 persent van die 
respondente oortuig is dat die distribusiekanaal wat die 
spazawinkel bedien uit "Die vervaardiger kontant-
afhaal-groothandelaar spazawinkel" bestaan ( 6) . 
Hierdie aspek is reeds in afdeling 3. 2 aangeraak waar 
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uitsluitsel verkry is oor die belangrike rol wat die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal 
vervul. Die reaksie toon dat die kontant-afhaal-groot-
handelaar 'n belangrike rol speel in die distribusie-
kanaal wat die spazawinkel bedien. 
Die resultate van vraag 12 se ses onderafdelings bevestig 
dat die respondente optimisties oor die voortbestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar is. Die respondente is 
ook oortuig dat die kontant-afhaal-groothandelaar as 'n 
volwaardige lid van die distribusiekanaal erken word. 
Laastens glo die meeste respondente dat insluiting van 
die spazawinkeldoelmark die kontant-afhaal-groothandelaar 
se reg op voortbestaan verhoog het. 
5.2.8 DIE DOELMARKTE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die distribusiekanaal is afhanklik van noukeurige 
omskrywing van sy doelmarkte. Die primere doelwit van 
hierdie studie is om die plek van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal te bepaal en 
gevolglik is dit noodsaaklik om menings van die 
respondente in te win aangaande die presiese doelmarkte 
van die kontant-afhaal-groothandelaar. Vrae 13 tot 16 
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het ten doel gehad om te bepaal op watter doelmark die 
kontant-afhaal-groothandelaar konsentreer, hoe belangrik 
die spazawinkel as doelmark is, wie die kanaalleier is en 
of daar veranderings in die doelmark plaasgevi~d het. 
* Die doelmarkte van die kontant-afhaal-groothandelaar 
Vraag 13 het die bestuurders die geleentheid gegee om die 
volgende vier doelmarkte: formele kleinhandelaar, spaza-
winkel, bemarking aan die verbruiker en kwasi-kleinhandel 
in volgorde van belangrikheid te rangskik. Die resultate 
op vraag 13 verskyn in figuur 5.8. 




Figuur 5.8: Die doelmarkte van die kontant-afbaal-groothandelaar. 
Bron: Vraag 13. 
Daar is 'n redelike mate van ooreenstemming by die 
respondente oor hierdie vraag, aangesien 66,7 persent van 
die respondente die f ormele kleinhandelaar as die 
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belangrikste doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar beskou soos aangetoon in figuur 5.8. Hierdie 
aspek is reeds in afdeling 3.2.7.1 aangeraak en die 
reaksie toon dat die f ormele kleinhandelaar tans die 
belangrikste 
handelaar is. 
doelmark van die kontant-afhaal-groot-
Uit figuur 5. 8 blyk verder dat 17, 9 persent van die 
respondente die spazawinkel as hulle belangrikste 
doelmark beskou. Alhoewel slegs 'n klein persentasie van 
die respondente die spazawinkel genoem het, bestaan daar 
tog 'n redelike mate van sekerheid by die respondente dat 
die spazawinkel 'n belangrike toekomsige doelmark van die 
kontant-afhaal-groothandelaar is. 
Wat opval uit figuur 5. 8 is dat 11, 1 persent van die 
respondente bemarking aan die verbruiker genoem het. Dit 
blyk uit die ondersoek dat dit hoofsaaklik Makro is met 
sy Makro-kaart wat aan verbruikers bemark. Hierdie 
repons toon dat die tradisionele indeling van die 
distribusiekanaal in spesifieke afdelings - vervaardiger, 
groothandelaar en kleinhandelaar met die jare vervaag 
het. Dit blyk dat hoofsaaklik op die verbruikers van die 
B en C inkomste-groepe gekonsentreer word. Gevolglik 
verrig die kontant-afhaal-groothandelaars al hoe meer 
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kleinhandelsfunksies en die repondente was oortuig dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die toekorns rneer op 
die verbruikersdoelrnark gaan konsentreer. 
Ten slotte blyk uit figuur 5.8 dat kwasi-kleinhandel deur 
slegs 5, 5 persent van die respondente as 'n belangrike 
doelrnark genoern is. Hierdie rnening word gestaaf deur die 
bespreking in afdeling 3.2.7.3 waar getoon is dat kwasi-
kleinhandel nie as 'n belangrike doelrnark van die 
kontant-afhaal-groothandelaar geag word nie. 
* Die belangrikheid van die spazawinkel as doelmark 
In afdeling 3. 2. 7. 2 is die spazawinkel as 'n belangrike 
toekornstige doelrnark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar geidentifiseer. Dit is om hierdie rede dat in 
die studie ook aandag aan die spazawinkel as doelrnark 
gegee word. Vraag 14 wou dan ook die respondente se 
rnenings toets oor die belangrikheid van die spazawinkel-
doelrnark vir die voortbestaan van die kontant-afhaal-
groothandelaar. 
figuur 5.9. 









Figuur 5.9: Is die spazawinkeldoelmark belangrik vir die voortbestaan 
van die kontant-afbaal-groothandelaar. Bron: Vraag 14. 
Uit figuur 5.9 blyk dat 50,0 persent van die respondente 
die spazawinkel as 'n kritieke doelmark vir die voort-
bestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar beskou. 'n 
Verdere 33, 4 persent van die respondente is van mening 
dat die spazawinkeldoelmark taamlik belangrik is. 
Hierdie respons toon dat die spazawinkeldoelmark tans nie 
die voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die distribusiekanaal kan verseker nie. 'n Moontlike 
rede vir hierdie respons is dat hierdie doelmark nog te 
klein is. Die toename in werkloosheid in Suid-Afrika en 
die gevolglike groei van die informele sektor kan egter 
in die toekoms daar toe lei dat die spazawinkeldoelmark 
belangriker gaan word. Daar bestaan egter wel 'n groot 
mate van · sekerheid by die respondente dat die 
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spazawinkeldoelmark van kritieke belang is vir die 
toekomstige voortbestaan van die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars in die distribusiekanaal. 
Uit f iguur 5. 9 blyk verder dat 11, 1 persent van die 
respondente beslis van mening is dat sonder die 
spazawinkeldoelmark hulle nie as kontant-afhaal-
groothandelaar sal kan voortbestaan nie. Volgens die 
respondente kan die regverdiging vir voortbestaan van die 
kontant-afhaal-groothandelaar hoofsaaklik aan die opkoms 
van die spazawinkel toegeskryf word. Hulle glo dat die 
spazawinkel 'n belangrike toekomstige doelmark van die 
kontant-afhaal-groothandelaar is. 
Ten slotte blyk uit figuur 5. 9 dat slegs .5, 5 persent van 
die respondente van mening is dat die spazawinkel nie 
deel van hulle doelmark is nie. Die spazawinkel het 
gevolglik geen invloed op die voortbestaan van hierdie 
spesif ieke kontant-afhaal-groothandelaars nie. 'n 
Af leiding kan hiervan gemaak word dat die genoemde 
respondente op die verbruikersdoelmark konsentreer. 
Die spazawinkeldoelmark is belangrik vir die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar en vorm 'n 
belangrike aspek van hierdie studie, daarom is vraag 14 
ook deur middel van kruistabulering verder ontleed om die 
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menings van die verskillende kontant-afhaal-groothandels-
groepe te toets. Tabel 5.11 toon die resultate aan. 
-
Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Reaksie van respondente 
Totaal Kritiek Beslis Taamlik Weinig 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 0 0 
% 100 0 0 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 4 0 
% 100 57,1 0 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 5 1 
% 100 62,5 12,5 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 9 1 
% 100 50,0 5,5 
Tabel 5.11: Die belangrikheid van die spazawinkel as doelmark. 



















mediumgrootte en 62, 5 persent van die kleiner kontant-
afhaal-groothandelrespondente die spazawinkel as 'n 
kritieke doelmark vir hulle voortbestaan beskou. In 
teenstelling met die menings van die kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars beskou 66,7 persent van die groat 
kontant-afhaal-groothandelaars die spazawinkel slegs as 
'n taamlike belangrike doelmark. 'n Afleiding kan 
moontlik gemaak word dat die groat kontant-afhaal-
groothandelaars nie so afhanklik van die spazawinkel as 
doelmark is nie. 
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* Die kanaalleier van die distribusiekanaal 
Vraag 15 toets die respondente se menings oor wie die 
kanaalleier is in die distribusiekanaal wat die 
kleinhandelaar (formele en spazawinkel) bedien. Die doel 
van hierdie vraag is om te bevestig dat die kontant-
afhaal-groothandelaar 'n belangrike skakel in die 
distribusiekanaal vorm wat die kleinhandelaar (formele en 
spazawinkel) bedien. 
in figuur 5.10. 
Kontant-athaal-groothandelaar 
Die resultate van vraag 15 verskyn 
Vervaardiger 
Kleinhandel 
Figuur 5.10: Wie is die kanaalleier. Bron: Vraag 15. 
Figuur 5.10 toon dat daar 'n groot mate van 
eenstemmigheid onder die respondente is oor hierdie 
vraag. In totaal het 61, 1 persent van die respondente 
aangedui dat die kontant-afhaal-groothandelaar die 
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kanaalleier is. Die implikasie van hierdie reaksie is 
dat die kontant-afhaal-groothandelaar in 'n relatief 
sterk posisie verkeer om die distribusiekanaal volgens sy 
voorkeure te struktureer. Verder bestaan daar 'n 
redelike mate van sekerheid by die respondente dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar oor die meeste gesag beskik 
en in beheer van die distribusiekanaal is. 
Figuur 5.10 toon ook dat 33,4 persent van die respondente 
oortuig is dat die kleinhandel in beheer van die 
distribusiekanaal is. Hierdie reaksie beklemtoon dat die 
groot kleinhandel in Suid-Afrika besondere, kapitaal-
kragtige ondernemings is. Dit is moontlik 'n rede waarom 
ongeveer 'n derde van die respondente van mening is dat 
die kleinhandel in beheer van die distribusiekanaal is. 
Die tweede rede is moontlik dat kleinhandelaars eise aan 
die verpakkingsbeleid stel soos in die geval van die 
spazawinkels wat slegs produkte in kleiner verpakkings 
aankoop. 
Wat opval uit figuur 5 .10 is dat slegs 5, 5 persent van 
die respondente van mening is dat die vervaardiger in 
beheer van die distribusiekanaal is. Die tradisionele 
siening van 'n distribusiekanaal behels dat die 
vervaardiger die kanaalleier behoort te wees. Hierdie 
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siening berus op die veronderstelling dat die 
vervaardiger sy produkte beter ken as die tussenpersone 
on die distribusiekanaal. In die distribusiekanaal wat 
die formele kleinhandelaar en spazawinkel bedi~n blyk dit 
egter nie die geval te wees nie. Hierdie aspek is ook 
aangeraak in tabel 5.8 en toon dat die vervaardiger 
beslis nie die posisie van die kontant-afhaal-
groothandelaar in gevaar stel nie. 
Vraag 15 ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die menings van die kontant-afhaal-groot-
handelsgroepe te verkry. Tabel 5 .12 gee die resultate 
van die kruistabulering weer. 
Tipe kontant-athaal-groothandelaar* Reaksie van respondente 
KGH Groot Vervaardiger 
Totaal kleinhandel 
Groot kontant-athaal-groothandelaar n 3 2 1 0 
% 100 66,7 33,3 0 
Medium kontant-athaal-groothandelaar n 7 3 4 0 
% 100 42,8 57,2 0 
Klein kontant-athaal-groothandelaar n 8 6 1 1 
% 100 75,0 12,5 12,5 
Totale kontant-athaal-groothandelaars n 18 11 6 1 
% 100 61,1 33,4 5,5 
Tabel 5.12: Wie is in beheer van die distribusiekanaal wat die kleinhandelaar bedien. 
*Bron: Vraag 15. (KGH is kontant-afbaal-groothandelaar.) 
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Kruistabulering (tabel 5.12) toon dat 66,7 persent van 
die groter kontant-afhaal-groothandelaars glo dat hulle 
in beheer van die distribusiekanaal is. Van die medium-
grootte kontant-afhaal-groothandelaars het 4~,8 persent 
aangetoon dat hulle in beheer van die distribusiekanaal 
is teenoor 75 persent van die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars. 
Wat opval uit tabel 5 .12 is dat 33, 3 persent van die 
groter kontant-afhaal-groothandelaars beweer dat die 
groot kleinhandel in beheer van die distribusiekanaal is. 
Daar was ook 57,2 persent van die rnediurngrootte kontant-
afhaal-groothandelaars wat geglo het dat die groot 
kleinhandel die rneeste gesag in die distribusiekanaal 
het. 
dat 
Hierdie reaksie bevestig (sien afdeling 3. 2. 5 .1) 
die groot en rnediurngrootte kontant-afhaal-
groothandelaars in 'n rnededingingstryd met die groot 
kleinhandel gewikkel is. 
Dit blyk ten slotte uit tabel 5.12 dat slegs 12,5 persent 
van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars die 
ve-rvaardiger as die kanaalleier beskou. Nie een van die 
groot of rnediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars 
beskou die vervaardiger as die kanaalleier nie. 'n 
Afleiding kan moontlik gernaak word dat hierdie situasie 
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ontstaan het as gevolg van die vorming van vervaardigers-
depots en dat die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
meer daardeur- geraak word. Daar bestaan ook 'n groot 
mate van sekerheid by die respondente dat die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars onder groot druk van die 
vervaardiger verkeer weens sy nuwe depotbeleid. 
Daar kan dus aangeneem word dat die groter kontant-
afhaal-groothandelaars in 'n meer selfversekerde posisie 
in die distribusiekanaal verkeer maar dat hulle ook 
strawwer mededinging van die groot kleinhandel ervaar. 
* Veranderings in die doelmark 
Doeltreffende doelmarkbepaling is van uiterste belang vir 
die voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar. 
Hierdie aspek is aangespreek in afdeling 3.2.7 waar 
uitgewys is dat die doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar moontlik besig is om te verander. In 
Vraag 16 is die bestuurders se menings ingewin oor 
toekomstige doelmarkveranderings. 
16 verskyn in figuur 5.11. 
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Figuur 5.11: Is daar veranderings in die doelmark van die kontant-
afbaal-groothandelaar. Bron: Vraag 16. 
Daar bestaan 'n redelike mate van eenstemmigheid onder 
die respondente met betrekking tot die vraag. Figuur 
5.11 toon dat 72,2 persent van die respondente oortuig is 
dat die doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar 
verander het . Die reaksie toon dat die kontant-afhaal-
groothandelaar tans veranderings in sy doelmark ervaar. 
Insluiting van die spazawinkeldoelmark word algemeen 
aanvaar as 'n groot rede vir hierdie veranderings. 
Wat opval uit figuur 5 .11 is dat slegs 27, 8 persent van 
die respondente glo dat daar geen veranderings in hulle 
doelmark plaasgevind het nie. 'n Moontlike verklaring 
vir hierdie reaksie is dat sommige kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars probleme met doeltreffende doel-
markbepaling ondervind en nie van die veranderings bewus 
is nie. 
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5.2.9 TOEKOMSTIGE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELSTENDENSE 
Die identif ikasie van toekomstige veranderings in die 
bedryf is van kri tieke belang vir die voortbestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar. Vraag 17-handel oor 
toekomstige kontant-afhaal-groothandelstendense wat deur 
die bestuurders in die volgende vyf j aar verwag word. 
Die reaksie van vraag 17 verskyn in Figuur 5.12. 
: I OpsieA~0 88,9% v ! I 
I /' 94,5% v OpsieB~ I I 
I 
5 1) /1 
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Opsie A: Meerbetrokkenheid by spazawinkel 
Opsie B: Meer aan die verbruiker bemark 
Opsie C: Aanpassings aan kredietfunksie 




Opsie E: Uitbreiding/verbetering van bemarkingsfunksies 
Ja 
Nee 
Figuur 5.12: Toekomstige kontant-afbaal-groothandelstendense. Bron: Vraag 17. 
Die meeste respondente glo dat die spazawinkel 'n 
belangrike toekomstige doelmark van die kontant-afhaal-
groothandelaar is. Uit figuur 5.12 blyk dat 88,9 persent 
van die respondente oortuig was dat die kontant-afhaal-
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groothandelaar meer betrokke by die spazawinkels gaan 
raak in die toekoms (Opsie A) . Hierdie reaksie toon die 
belangrikheid van die spazawinkeldoelmark SOOS in 
afdeling 3.2.7.2 aandui. 
Figuur 5.12 toon ook dat 94,5 persent van die respondente 
glo dat die kontant-afhaal-groothandelaar in die toekoms 
meer aan die verbruiker gaan bemark (Opsie B) . Hierdie 
reaksie bewys dat die verbruiker ook 'n deel van die 
kontant-afhaal-groothandelaar se doelmark vorm. Sommige 
groothandelaars soos Metro, Price Club en Trador weier 
nog steeds om aan die verbruiker te bemark soos in 
afdeling 3. 2. 7. 3 aangetoon is. Die respondente beweer 
egter dat met die tyd alle kontant-afhaal-groothandelaars 
aan die verbruiker gaan bemark. 
Wat opval uit figuur 5 .12 is dat 66, 7 persent van die 
respondente van mening is dat die kontant-afhaal-
groothandelaar sy kredietfunksie drasties behoort aan te 
pas (Opsie C) . Die reaksie demonstreer die belangrikheid 
van kredietfunksieveranderings vir die voortbestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar. 
Wat ook interessant was van die respons in figuur 5.12 is 
dat 83,3 persent van die respondente die mening 
uitgespreek het dat die kontant-afhaal-groothandelaar sy 
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afleweringsfunksie by sy toekomstige doelmark gaan aanpas 
(Opsie D) . Daar bestaan 'n redelike mate van sekerheid 
by die respondente dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
hierdie aanpassings aan sy bemarkingsfunksies maak om die 
spazawinkel te akkommodeer. Die respondente glo dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar 
aanpassings te oorleef. 
poog om deur hierdie 
Ook blyk verder uit figuur 5.12 dat 94,5 persent van die 
respondente verwag dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
sy bemarkingsfunksies gaan verbeter en ui tbrei in die 
toekoms (Opsie E) . In afdeling 3. 3. 2 is hierdie aspek 
toegelig en die reaksie wys dat die kontant-afhaal-
groothandelaar wel besig is om sy bemarkingsfunksies aan 
te pas. Daar bestaan 'n groot mate van sekerheid by die 
respondente dat die kontant-afhaal-groothandelaar slegs 
in die distribusiekanaal kan oorleef indien sy 
bemarkingsfunksies uitgebrei en verbeter word. 
5.3 DIE FUNKSIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
IN DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die funksie 
van die kontant-afhaal-groothandelaars in die Suid-
Afrikaanse distribusiekanaal te ondersoek. Soos reeds 
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bespreek funksioneer die kontant-afhaal-groothandelaar 
tussen die vervaardiger en die kleinhandelaar om produkte 
aan die verbruiker te verskaf. By die oordragproses 
ontstaan bemarkingsfunksies wat deur die kontant-afhaal-
groothandelaar uitgevoer word. Die kontant-afhaal-
groothandelaar behoort die bemarkingsfunksies op so 'n 
wyse te verrig dat dit 'n besparing meebring en reeds 
hierin le sy voortbestaansreg. Vervolgens word die 
bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelaar 
kortliks toegelig. 
5.3.1 DIE BEMARKINGSFUNKSIES VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
In hoof stuk 3 het kenners aangedui dat die 
bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelaars 
besig is om te verander. Soos in afdeling 3.3.2 bespreek 
kan die veranderings moontlik toegeskryf word aan 
doelmarkveranderings. Doelmarkveranderings het moontlik 
ontstaan as gevolg van insluiting van die spazawinkel. 
Hierdie af deling wou uitsluitsel verkry oor die 
bemarkingsfunksies wat verander het as gevolg van die 
insluiting van die spazawinkeldoelmark. Vrae Bl tot B9 
is geformuleer om eerstens te bepaal of die insluiting 
van die spazawinkeldoelmark werklik veranderings aan die 
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bemarkingsfunksies veroorsaak het en tweedens was dit ook 
nodig om vas te stel presies watter bemarkingsfunksies 
verander het. 
5.3.2 DIE INVLOED VAN DIE SPAZAWINKELDOELMARK OP DIE 
BEMARKINGSFUNKSIES VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR 
Om die invloed van die spazawinkeldoelmark op die 
bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelaar 
te bepaal is 'n verdere sekondere doelwit van die studie. 
Vraag Bl wou bepaal of die bemarkingsfunksies van die 
kontant-afhaal-groothandelaar verander het om die spaza-
winkel te akkommodeer. Die reaksie op vraag Bl verskyn 
in figuur 5.13. 
~-I~ 
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Figuur 5.13: Die invloed van spazawinkeldoelmark op die bemarkingsfunksies. 
Bron: Vraag Bl. 
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Wat opval uit f iguur 5 .13 is dat 66, 7 persent van die 
respondente van mening was dat die kontant-afhaal-
groothandelaar· se bemarkingsfunksies wel verander het om 
die spazawinkel te akkommodeer. Hierdie reaksie van die 
respondente toon die belangrikheid van die spazawinkel as 
doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar aan (sien 
ook afdeling 3.3.2). Slegs 'n derde van die respondente 
het beweer dat geen veranderings aan hulle bemarkings-
funksies aangebring is nie. 
Aangesien die opinies van die groat, medium en klein 
kontant-afhaal-groothandelaars belangrik is, is besluit om 
vraag Bl verder te ontleed deur van kruistabulering 
gebruik te maak om so die houdings van die indi viduele 
kontant-afhaal-groothandelaars te bepaal. Die reaksie van 
die drie kontant-afhaal-groothandelsgroepe verskyn in 
tabel 5.13. 
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Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Totaal Ja Nee 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 2 1 
% 100 66,7 33,3 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 4 3 
% 100 57,1 42,9 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 6 2 
% 100 75,0 25,0 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 12 6 
% 100 66,7 33,3 
Tabel 5.13: Het die bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelsgroepe 
verander om die spazawinkel te akkommodeer. *Bron: Vraag Bl. 
Wat opval uit tabel 5 .13 is dat die kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars baie positief was oor die nuwe 
bemarkingsgeleenthede wat die spazawinkeldoelmark skep en 
dat 75,0 persent van die respondente reeds hulle 
bemarkingsfunksies verander het. Van die groter kontant-
afhaal-groothandelaars het 66,7 persent reeds aanpassings 
gemaak en so het 57,1 persent van die mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelaars ook. Hierdie respons 
sluit by die bespreking in afdeling 3. 3. 2 aan en bewys 
dat die meeste kontant-afhaal-groothandelaars hulle 
bemarkingsfunksies aangepas het om die spazawinkel-
doelmark te akkommodeer. 
278 
5.3.3 VERANDERINGS AAN DIE BEMARKINGSFUNKSIES 
Hierdie afdeling van die vraelys het ten doel gehad om 
vas te stel watter bemarkingsfunksies verander het. Vrae 
B2 tot B9 wou be pa al of die verpakkings-, 
verkoopsverteenwoordigers-, krediet- en af lewerings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaars verander 
het as gevolg van die insluiting van die spazawinkel-
doelmark. 
* Veranderings aan die verpakkingsfunksies 
Vraag B2 wou bepaal of die verpakkingsfunksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar verander het as gevolg van 
die insluiting van die spazawinkeldoelmark. 




Figuur 5.14: Het die verpakkingsfunksies verander om die 
spazawinkel te akkommodeer. Bron: Vraag B2. 
279 
Die reaksie 
Uit figuur 5.14 blyk dat 77,8 persent van die respondente 
hulle verpakkingsfunksies verander het om die spazawinkel 
te akkommodeer. Die reaksie bevestig dat die kontant-
afhaal-groothandelaars voorsiening maak vir kleiner 
verpakkings aangesien spazawinkels dit verkies. Van die 
respondente het slegs 22,2 persent geen aanpassings 
gemaak nie. 
Vraag Bl is ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die menings van die verskillende kontant-
afhaal-groothandelsgroepe te toets en die respons verskyn 
in tabel 5.14. 
Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Totaal Ja Nee 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 2 1 
% 100 66,7 33,3 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 4 3 
% 100 57,1 42,9 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 8 0 
% 100 100 0 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 14 4 
% 100 77,8 22,2 
Tabel 5.14: Verpakkingsfunksies van die verskillende kontant-afhaal-
groothandelsgroepe. *Bron: Vraag B2. 
Tabel 5 .14 toon dat 66, 7 persent van die groot kontant-
afhaal-groothandelaars kleiner verpakkings aanbied wat 
deur spazawinkels verkies word. Van die mediumgrootte 
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kontant-afhaal-groothandelaars het 57,1 persent reeds 
veranderings aangebring. 
tabel 5.14 is dat al 
Wat verder opmerklik is uit 
die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars produkte in kleiner verpakkings aanbied. 
Daar bestaan 'n groot mate van sekerheid by die 
respondente dat hierdie kontant-afhaal-groothandelaars 
die meeste kontak met die spazawinkels het. 
Die respons sluit aan by afdeling 3.3.2 en ondersteun die 
stelling dat sommige kontant-afhaal-groothandelaars reeds 
kleiner verpakkings aanbied. 
kontant-afhaal-groothandelaar 
Hierdie neiging van die 
om produkte in kleiner 
verpakkings aan te bied is 'n aanduiding dat sy 
bemarkingsfunksies deur 'n proses van verandering beweeg. 
* Verkoopsverteenwoordigersfunksies 
Vraag B3 wou van die respondente we et of hulle 
verkoopsverteenwoordigersfunksie verander het om die 
spazawinkel te akkommodeer. Vir die doel van hierdie 
studie is 'n verkoopsverteenwoordiger omskryf as 'n 
werknemer van die kontant-afhaal-groothandelaar wat die 
kleinhandelaar by sy saak besoek. 
die resultate van vraag B3. 
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In figuur 5.15 verskyn 
Ja I ' /~:~(33,3% : I \ 
' ' 
66,7% 
Figuur 5.15: Het die verkoopsverteenwoordigersfunksies verander om die 
spazawinkel te akkommodeer. Bron: Vraag B3. 
'n Belangrike waarneming blyk uit figuur 5 .15 dat 33, 3 
persent van die respondente hul verkoopsverteenwoordigers 
verander het. In afdeling 3.3.2 is gespekuleer of 
sommige kontant-afhaal-groothandelaars van verkoops-
verteenwoordigers gebruik maak en hierdie reaksie toon 
dat hierdie bemarkingsfunksie reeds deur 'n aantal 
kontant-afhaal-groothandelaars uitgevoer word. 
Die meeste respondente (66,7 persent) het egter geen 
veranderings aan hulle verkoopsverteenwoordigersfunksies 
aangebring nie. Daar bestaan egter 'n redelike mate van 
sekerheid by die respondente dat hulle dringend aandag 
hieraan gaan skenk. 
Vraag B3 is ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die rnenings van die verskillende kontant-
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afhaal-groothandelsgroepe te toets en die respons verskyn 
in tabel 5.15. 
Tipe kontant-afuaal-groothandelaar* Totaal Ja Nee 
Groot kontant-afuaal-groothandelaar n 3 1 2 
% 100 33,3 66,7 
Medium kontant-afuaal-groothandelaar n 7 2 5 
% 100 28,6 71,4 
Klein kontant-afuaal-groothandelaar n 8 3 5 
% 100 37,5 62,5 
Totale kontant-afuaal-groothandelaars n 18 6 12 
% 100 33,3 66,7 
Tabel 5.15: Gebruik die kontant-afbaal-groothandelaar verkoopsverteenwoordigers 
om die kleinhandelaar te besoek. *Bron: Vraag B3. 
Tabel 5.15 toon dat 33,3 persent van die groot en 28,6 
persent van die mediumgrootte kontant-afhaal-groot-
handelaars verkoopsverteenwoordigers gebruik om klein-
handelaars te besoek. Uit tabel 5.15 blyk dit verder dat 
37,5 per sent van die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars verkoopsverteenwoordigers gebruik. Hierdie 
reaksie strook met die bewering dat die kontant-afhaal-
groot-handelaars besig is om hulle verkoopsverteen-
woordigersfunksie aan te pas. 
In vraag B4 is die respondente gevra om die funksies wat 
die verkoopsverteenwoordigers ui tvoer, te omskryf. Die 
respons van vraag B4 verskyn in tabel 5.16. 
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Bemarkingsfunksies deur die kontant-afhaal- Reaksie van respondente 
groothandelaar* 
Totaal Ja 
Voorsiening van verkoopspuntreklame. n 18 5 
. 
% 100 27,8 
Help met bevoorrading. n 18 6 
% 100 33,3 
V erspreiding van gratis monters. n 18 2 
% 100 11,1 
Tabel 5.16: Watter bemarkingsfunksies word deur verkoopsverteen-








Dit blyk uit tabel 5.16 dat 27,8 persent van die 
respondente, verkoopsverteenwoordigers gebruik om 
verkoopspuntreklame aan kleinhandelaars te verskaf. 
Verder het 3 3, 3 persent van die respondente verkoops-
verteenwoordigers gebruik om te help met bevoorrading van 
die kleinhandelaars. Bevoorrading word tradisioneel nie 
as 'n kontant-afhaal-groothandelsfunksie beskou nie 
aangesien dit gewoonlik deur rakgroothandelaars uitgevoer 
word maar die reaksie to on dat kontant-afhaal-
groothandelaars besig is om hulle bemarkingsfunksies aan 
te pas na gelang van die behoeftes van die doelmark. 
Dit blyk verder uit tabel 5.16 dat slegs 11,1 persent van 
die respondente verkoopsverteenwoordigers gebruik om 
gratis monsters te versprei. Die verspreiding van 
monsters is ook tradisioneel nie 'n kontant-afhaal-
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groothandelsfunksie nie maar word gewoonlik deur 
kleinhandelaars uitgevoer. In afdeling 3.3.2 is getoon 
dat die kontant-afhaal-groothandelaar besig is om sy 
bemarkingsfunksies te verander. Die veranderings wat die 
verkoopverteenwoordigersfunksie ondergaan het (tabel 
S.16) toon dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
inderdaad besig is om aan te pas by 'n veranderende 
doelmark. 
* Veranderings aan die kredietfunksies 
In afdeling 3.3.1 is bespreek dat die kontant-afhaal-
groothandelaar nie krediet aan kleinhandelaars verskaf 
nie. Vraag BS het gepoog om vas te stel of die krediet-
funksie van kontant-afhaal-groothandelaar verander het om 
die spazawinkel te akkommodeer. Die reaksie van vraag BS 





Figuur 5.16: Het die kredietfunksies verander om die spazawinkel te 
akkommodeer. Bron: Vraag BS. 
Wat opval uit figuur 5 .16 is dat 27, 8 persent van die 
respondente reeds hulle kredietfunksies verander het om 
die spazawinkel te akkommodeer. Die reaksie van die 
respondente oor die kredietfunksie bevestig dat die 
bemarkingsfunksies van die kontant-afhaal-groothandelaar 
besig is om te verander. Die respondente is oortuig dat 
die kredietfunksie in die toekoms uitgebrei gaan word. 
Uit figuur 5 .16 blyk dit ook dat 72, 2 persent van die 
re~pondente van mening is dat hulle geen veranderings aan 
hulle kredietfunksies aangebring het nie. 
Vraag BS is ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die menings van die verskillende kontant-
286 
afhaal-groothandelsgroepe in te win. Die respons van 
vraag BS verskyn in tabel 5.17. 
Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Totaal Ja Nee 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 0 3 
% 100 0 100 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 2 5 
% 100 28,6 71,4 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 3 5 
% 100 37,5 62,5 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 5 13 
% 100 27,8 72,2 
Tabel 5.17 Kredietfunksies verrig deur die kontant-afhaal-groothandelsgroepe. 
*Bron: Vraag BS. 
Uit tabel 5 .17 blyk dat nie een van die groot kontant-
afhaal-groothandelaars hulle kredietfunksie verander het 
nie maar dat 28, 6 van die mediumgrootte kontant-afhaal-
grooth~ndelaars dit wel gedoen het. 
Wat opval ui t tabel 5. 17 is dat meer kleiner kontant-
afhaal-groothandelaars hulle kredietfunksies verander het 
as enige een van die ander groepe. So het 37,5 persent 
van die respondente hulle kredietfunksies verander om die 
spazawinkel te akkommodeer. Die reaksie sluit aan by 
afdeling 3. 3. 2 en ondersteun die stelling dat sommige 
kontant-afhaal-groothandelaars wel krediet aan die 
spazawinkels bied. Hierdie neiging van die kontant-
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afhaal-groothandelaar om krediet toe te staan, kan 
moontlik 'n aanduiding wees dat die bemarkingsfunksies 
deur 'n proses van verandering beweeg. 
Dit blyk ook uit tabel 5 .1 7 dat in totaal 72, 2 persent 
van die respondente geen veranderings aan hulle krediet-
funksies gemaak het nie. Daar bestaan 'n redelike mate 
van sekerheid dat dit hoofsaaklik die groter kontant-
afhaal-groothandelaars is wat geen krediet toestaan nie. 
'n Afleiding kan moontlik gemaak word dat die meeste 
groter kontant-afhaal-groothandelaars nie so betrokke by 
die spazawinkel is nie. 
* Af leweringsfunksies 
Vraag B6 het ten doel gehad om die menings van die 
respondente 
aangebring 
te toe ts aangaande veranderings wat 
is aan hulle 
spazawinkel te akkommodeer. 
verskyn in figuur 5.17. 
af leweringsfunksie om die 
Die respons van vraag B6 
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Figuur 5.17: Het die afleweringsfunksies verander om die spazawinkel te 
akkommodeer. Bron: Vraag B6. 
Wat opval uit figuur 5 .17 is dat 22, 2 persent van die 
respondente reeds hulle afleweringsfunksie verander het 
om die spazawinkel te akkommeer. Die af lewering van 
produkte word as een van die bemarkingsfunksies beskou 
wat normaalweg nie deur die kontant-afhaal-groothandelaar 
verrig word nie. Uit die response blyk dit dat sommige 
kontant-afhaal-groothandelaars wel produkte aflewer maar 
dat 77,8 persent van die respondente nie hul aflewerings-
funksies verander het nie. Hierdie reaksie toon dus dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar besig is om sy 
bemarkingsfunksies te verander. 
Vo_lgens figuur 5 .17 lewer die meeste respondente (77, 8 
persent) nie produkte afgelewer nie. Die respondente was 
van mening dat doelmarkveranderings wel met die tyd 
veranderings aan die afleweringsfunksie sal veroorsaak. 
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Vraag B7 is ook deur middel van kruistabulering verder 
ontleed om die menings van die groot, medium en klein 
kontant-afhaal-groothandelaars te toets oor aflewerings-
funksieveranderings. In tabel 5.18 verskyn qie response 
van die kontant-afhaal-groothandelsgroepe. 
Tipe kontant-afhaal-groothandelaar* Totaal Ja Nee 
Groot kontant-afhaal-groothandelaar n 3 0 3 
% 100 0 100 
Medium kontant-afhaal-groothandelaar n 7 1 6 
% 100 14,3 85,7 
Klein kontant-afhaal-groothandelaar n 8 3 5 
% 100 37,5 62,5 
Totale kontant-afhaal-groothandelaars n 18 4 14 
% 100 22,2 77,8 
Tabel 5.18: Afleweringsfunksiesveranderings deur die kontant-atbaal-groot-
handelsgroepe. *Bron: Vraag B6. 
Uit tabel 5.18 blyk dit dat nie een van die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars hulle afleweringsfunksies 
verander het nie. Van die mediumgrootte en kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars het 14, 3 persent en 37, 5 
persent, onderskeidelik hulle afleweringsfunksie verander 
om die spazawinkeldoelmark in te sluit. Dit wil dus 
voorkom of dit veral die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars is wat veranderings aan hulle aflewerings-
funksies aangebring het. 
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Alhoewel dit slegs 'n klein persentasie van die kontant-
afhaal-groothandelaars verteenwoordig toon dit tog dat 
sommige wel ·veranderings aan hulle af leweringsfunksie 
aangebring het. Dit wil dus voorkom of die . bemarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaars inderdaad 
besig is om te verander. 
Vraag B7 sluit aan by vraag B6 en wou bepaal of die 
respondente gebruik maak van spesifieke roetes en 
afleweringsfooie vra. Die reaksie van vraag B7 verskyn 
in tabel 5.19. 
Situasie* Reaksie van respondente 
Totaal Ja Nee 
Word spesifieke roetes gevolg. n 18 16 2 
% 100 88,9 11,1 
Word afleweringsfooie gevra. n 18 3 15 
% 100 16,7 83,3 
Tabel 5.19: Word spesifieke roetes gevolg en afleweringsfooie gevra. *Bron: Vraag B7. 
Dit blyk uit tabel 5.19 dat 88,9 persent van die 
respondente wat produkte aflewer, spesifieke roetes volg. 
Dit wil dus voorkom of die kontant-afhaal-groothandelaars 
spesif ieke roetes volg om produkte aan die spazawinkels 
af te lewer. 
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Uit tabel 5 .19 blyk verder ook dat 16, 7 persent van die 
respondente afleweringsfooie vra. Die respondente is van 
mening dat spazawinkels probleme ondervind met aflewering 
van produkte aangesien die meeste nie oor ~ie vervoer 
beskik nie. 
Vraag BS sluit aan by vraag B7 en wou die faktore bepaal 
wat die respondente gemotiveer het om hulle 
afleweringsfunksies te verander. Die reaksie op vraag 
B.8 verskyn in tabel 5.20. 
Motiveringsfaktore* Reaksie van respondente 
Totaal Ja Nee 
Strawwe mededinging n 18 17 1 
% 100 94,5 5;5 
Behoeftes van doelmark n 18 16 2 
% 100 88,9 11,1 
Doelmark vergroot n 18 15 3 
% 100 83,3 16,7 
Tabel 5.20: Motiveringsfaktore vir veranderings in die aflewerings-
funksies. *Bron: Vraag BS. 
Dit blyk uit tabel 5.20 dat 94,5 persent van die 
respondente strawwe mededinging as die grootste faktor 
genoem het wat hulle gemotiveer het om hulle aflewerings-
funksies te verander. 
Uit tabel 5. 20 blyk verder ook dat 88, 9 persent van die 
respondente bereid is om af lewerings te doen aangesien sy 
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doelmark di t verkies. Tabel 5. 20 toon verder dat 83, 3 
persent van die respondente van mening is dat kontant-
afhaal-groothandelaars produkte aflewer om hulle doelmark 
te vergroot. 
Vraag B9 het ten doel gehad om die mening van die 
respondente te toets of verdere veranderings aan hulle 
afleweringsfunksies beplan word. Die reaksie op vraag B9 
verskyn in figuur 5.18. 







Figuur 5.18: Word verdere veranderings aan die aflewerings-
funksies beplan. Bron: Vraag B9. 
Wat opval uit figuur 5 .18 is dat 61, l persent van die 
re.spondente wel planne het om verdere veranderings aan 
hul afleweringsfunksies te maak teenoor 38,9 persent wat 
geen planne het nie. Die standpunt strook met die 
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bespreking in afdeling 3.3.2 en bevestig dat verdere 
verandering aan bemarkings-funksies beplan word. 
Die resul tate van vrae Bl tot B9 dui daarop dat die 
respondente van mening is dat die insluiting van die 
spazawinkeldoelmark veranderings aan sekere bemarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaar tot gevolg 
gehad het. Die bemarkingsfunksies wat reeds veranderings 
ondergaan het, is die verpakkings-, verkoopsverteen-
woordigers-, krediet- en afleweringsfunksies. 
5.4 ADDISIONELE KOMMENTAAR 
Ten slotte is ook 'n uitnodiging aan respondente gerig om 
addisionele kommentaar aan die einde van die vraelys te 
lewer. Die belangrikste kommentaar wat deur respondente 
aanget_eken was, is as volg: 
• Ten opsigte van die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal het 
verskeie respondente beweer dat die kontant-afhaal-
groothandelaar beslis sal oorleef maar van struktuur 
- gaan verander en meer winsgewend in die toekoms sal 
wees sodra die swart bevolking oor 'n groter 
besteebare inkomste beskik. 
294 
• Van die respondente het opgemerk dat hulle positief 
oor die ekonomiese toestand is en groter politieke 
stabiliteit in Suid-Afrika verwag. 
• Verder het SS, S persent van die respondente aangedui 
dat hulle die resultate van die ondersoek wil ontvang 
vir toekomstige beplanning. 
5.5 SAMEVATTING 
In hierdie hoof stuk is die ontleding van die navorsings-
resultate onderneem. Die resul tate is bespreek vol gens 
die gestruktureerde afdelings van die vraelys. In die 
eerste afdeling is die invloed van doelmarkveranderings 
op die plek van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distribusiekanaal ondersoek. Aandag is 
gegee aan wanneer die verskillende kontant-afhaal-
groothandelaars ontstaan en ontwikkel het. 'n Verdere 
aspek wat aangespreek is, is die kontant-afhaal-
groothandelaar se reg op voortbestaan en sy mededingings-
posisie in die distribusiekanaal. Aandag is ook geskenk 
aap die kontant-afhaal-groothandelaar se betrokkenheid by 
die spazawinkel asook in hoeverre insluiting van die 
spazawinkeldoelmark sy voortbestaan in die distribusie-
kanaal kan verseker. 
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Daar was konsensus by die respondente dat die 
doelmarkveranderings van die afgelope j are 'n posi ti ewe 
invloed op die plek van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal geha~ het. Daar 
is ook bevind dat die meeste kontant-afhaal-groot-
handelaars in die tagtigerjare ontstaan het. Die 
onstabiele politieke situasie van die vroee negentiger-
jare is gesien as 'n beperkende faktor vir die 
ontwikkeling van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars. 
Mededinging van die groot kleinhandel vorm 'n definitiewe 
bedreiging vir die voortbestaan van kontant-afhaal-
groothandelaars. Vrywillige samewerkingskleinhandelaars 
skep ook 'n redelike bedreiging maar voorwaartse 
vertikale integrasie, deur die vervaardiger, hou nie 
werklik 'n bedreiging in nie. Verder is ook gevind dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar min mededinging van die 
aldiensgroothandelaar ondervind. Intratipe mededinging 
is wel geidentif iseer as 'n geweldige probleem en 
konsentrasievorming bedreig die voortbestaan van die 
kl~iner kontant-afhaalgroothandelaars. 
Die respondente was van mening dat die kontant-afhaal-
groothandelaar in die toekoms al hoe meer kleinhandels-
funksies gaan uitvoer om by veranderings in die doelmark 
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aan te pas. Daar was konsensus by die respondente dat 'n 
nuwe tipe kontant-afhaal-groothandelaar besig is om te 
ontwikkel wat eienskappe van die groot kleinhandel en die 
aldiensgroothandelaar besit. 
Die f ormele kleinhandelaar is uitgesonder as die 
belangrikste doelmark van die kontant-afhaal-groot-
handelaar. Die spazawinkel word beskou as 'n belangrike 
toekomstige doelmark. Daar word verwag dat die kontant-
afhaal-groothandelaar meer by die spazawinkel betrokke 
gaan raak. Verder is bemarking aan die verbruiker ook as 
'n doelmark genoem en word voorspel dat die kontant-
afhaal-groothandelaar in die toekoms ook meer op hierdie 
doelmark gaan konsentreer. Kwasi-kleinhandel word nie as 
'n belangrike doelmark beskou nie en geen spesiale 
voorsiening word aan kontant-afhaal-groothandelsfunksies 
vir hierdie doelmark gemaak nie. 
In die tweede afdeling van die vraelys is daar gekyk na 
die kontant-afhaal-groothandelaar se bemarkingsfunksies 
wat verander het as gevolg van insluiting van die 
spazawinkeldoelmark. Die respondente is van mening dat 
veranderings reeds aan die verpakkings-, verkoopsverteen-
woordigers-, aflewerings- en kredietfunksies aangebring 
is. Die respondente beweer dat hierdie veranderings 
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plaasgevind het as gevolg van doelmarkveranderings en dat 
insluiting van die spazawinkeldoelmark hoofsaaklik daar-
voor verantwoordelik is. 
Ten slotte is enkele individuele menings van die 
respondente bespreek. 
In hoof stuk 6 word die bevindings van die ondersoek 
vervolgens beskryf en word aanbevelings aangaande die 
plek en funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in 
die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal gemaak. 
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HOOFSTUK 6 
GEVOLGTREKKINGS EN AANBEVELINGS 
6.1 INLEIDING 
Die tradisionele kontant-afhaal-groothandelaar het vir 
jare 'n dominante posisie in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal beklee. Betrokkenheid by nuwe doel-
markte veroorsaak egter strukturele veranderings wat teen 
die grondbeginsels van die kontant-afhaal-groothandel 
indruis. Daar is tans tekens van 'n kragtige 
innoveringsproses. Daar bestaan groot onsekerheid oor 
die huidige posisie van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal omdat nuwe 
doelmarkte, nuwe geleenthede en bedreigings bring. 
Strawwe mededinging dwing die kontant-afhaal-groot-
handelaar om aanpassings aan sy bemarkingsfunksies te 
maak en sy kanse op oorlewing te verhoog. 
Die oorsig van die ontstaan en ontwikkeling van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in Suid-Afrika (afdelings 
3.2.2 en 3.2.3) toon dat die sektor klein begin het in die 
sewentigerjare en tot 'n mededingende bedryf gegroei het. 
Die sterk groei in die kontant-afhaal-groothandelsmark is 
deels toeskryfbaar aan innovering wat op swart klein-
handelsvlak plaasgevind het met die ontstaan van 'n nuwe 
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tipe informele kleinhandelaar, die spazawinkel. Die 
spazawinkel skep 'n nuwe en belangrike afsetmark vir die 
kontant-afhaal-groothandelaar. 
In hierdie hoof stuk word die vernaamste bevindings van die 
empiriese ondersoek aangaande die plek en f unksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Af rikaanse 
distribusiekanaal weergegee en word gevolgtrekkings 
aangaande toekomstige ontwikkelings in die sektor gemaak. 
Die uiteensetting wat volg sluit aan by die struktuur wat 
tydens die ontleding van die navorsingresultate in 
hoofstuk 5 gevolg is. 
6. 2 DIE PLEK VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN 
DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die plek en 
funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-
Afrikaanse distribusiekanaal te bepaal. Om die eerste 
gedeelte van die doelwit 7 (die plek van die kontant-
afhaal-groothandelaar) te bepaal is die respondente se 
menings ingewin oor die ontstaan, ontwikkeling, toekoms, 
klassifikasiestelsel, mededingingsposisie, bestaansreg, 
7 Die funksie van die kontant-afhaal-groothandelaar, die tweede gedeelte van die doelwit, word in 
afdeling 6.3 toegelig. 
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doelmarkte en toekomstige tendense van die kontant-afhaal-
groothandelaar. Elke aspek word vervolgens toegelig. 
6.2.1 DIE ONTSTAAN VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR. 
Die ontstaan van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
deur die respondente gesien as 'n aanpassingsmeganisme 
van sommige aldiensgroothandelaars om eerder in kontant-
afhaal-groothandelaars te verander as om uit die 
distibusiekanaal te verdwyn, dus 'n innoveringproses. 
Uit die ondersoek blyk dit dat die vinnige groei van die 
vervaardigingsektor en die opkoms van die groot klein-
handel 'n direkte invloed op hierdie innoveringsproses 
gehad het. Een van die sekondere doelwitte van hierdie 
studie is dan ook om te bepaal wanneer die verskillende 
kontant-afhaal-groothandelaar ontstaan het om duidelik-
heid te verkry oor wanneer hierdie innoveringsproses 
werklik begin het. Die ondersoek toon dat die meeste 
kontant-afhaal-groothandelaars (72,3 





sewentigerjare het 22,2 persent van die kontant-afhaal-
groothandelaars ontstaan teenoor 5,5 persent in die vroee 
negentigerjare. Dit wil dus voorkom asof die sewentiger-
en tagtigerjare relatief gunstig vir die ontstaan van 
nuwe kontant-afhaal-groothandelaars was. Indien dit 
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vergelyk word met die groei van die spazawinkelfenomeen 
gedurende die ooreenstemmende tydperk wil dit voorkom 
asof die spazabedryf 'n rol in hierdie groei gehad het. 
In teenstelling tot die sewentiger- en tagtigerj are het 
veel minder nuwe kontant-afhaal-groothandelaars in die 
vroee negentigerjare ontstaan. Dit blyk dus dat die 
ekonomiese toestand in Suid-Afrika 'n direkte invloed op 
die ontstaan van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars 
gehad het. Soos uit afdeling 3. 2. 3 blyk, bestaan die 
neiging dat wanneer gunstige ekonomiese toestande heers 
relatief meer nu we kontant-afhaal-groothandelaars 
ontwikkel as in swakker ekonomiese tye. 
Kruistabulering toon dat slegs 'n derde van die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars in die sewentigerjare ont-
staan het, teenoor 66,7 persent in die tagtigerjare. In 
die vroee negentigerj are is egter nie een van die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars gevestig nie. Van die 
mediumgrootte kontant-afhaal-groothandelaars het 71,4 
persent in die tagtigerjare ontstaan. Dit blyk dus dat 
die swak toestand van die Suid-Afrikaanse ekonomie 'n 
negatiewe invloed op die ontstaan van nuwe kontant-
afhaal-groothandelaars gehad. Daar bestaan dus 'n 




en die stand van die Su id-
6.2.2 MOTIVERINGSFAKTORE VIR DIE ONTWIKKELING VAN DIE 
KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Orn die ontwikkeling van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die Suid-Afrikaanse distribusiekanaal te ornskryf is 'n 
sekondere doelwit van hierdie studie. Dit blyk uit die 
ondersoek dat die bevrediging van die veranderende 
behoeftes van die kleinhandelaar die grootste rede was 
waarorn die kontant-afhaal-groothandelskonsep oorspronklik 
ontwikkel is. Hierdie reaksie bevestig dat sornrnige 
aldiensgroothandelaars hierdie behoef te in die 
distribusiekanaal geidentif iseer het en gevolglik van vorrn 
verander het en vandag as van die suksesvolste kontant-
afhaal-groothandelaars beskou kan word. 
respondente dit eens dat die redes: 
Verder was die 
'Orn in die 
distribusiekanaal te oorleef' en 'Die groeipotensiaal van 
die kontant-afhaal-groothandelsrnark' ook as belangrike 
redes beskou kan word waarorn nuwe kontant-afhaal-groot-
handelaars ontwikkel is. 
Kruistabulering toon dat die rneeste groat, medium en klein 
kontant-afhaal-groothandelaars, die bevrediging van klein-
handelsbehoeftes as die belangrikste rnotiveringsfaktor 
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uitsonder het waarom hulle oorspronklik van vorm verander 
het. 
6.2.3 DIE ONTWIKKELING VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR VANAF 1987 TOT 1997 
In hierdie deel van die ondersoek is die menings van die 
respondente getoets rakende die ontwikkeling van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die tien jaar onder 
bespreking, volgens gemiddelde aantal af setpunte per 
onderneming, gemiddelde persentasie markaandeel per onder-
neming, totale persentasie markaandeel van die kontant-
afhaal-groothandelsgroepe en die persentasie van personeel 
in diens by die kontant-afhaal-groothandelaar. Die 
verskillende aspekte word vervolgens aangespreek. 
* Gemiddelde aantal af setpunte per onderneming 
Gewoonlik is die aantal afsetpunte wat 'n onderneming 
bedryf 'n indikasie van die grootte van die onderneming. 
Dit blyk uit die ondersoek dat die gemiddelde aantal 
af setpunte per onderneming in die tydperk onder bespreking 
to~geneem het. Dit impliseer dat die kontant-afhaal-
groothandelsektor as 'n groeisektor in die distribusie-
kanaal beskou kan word. Kruistabulering toon dat die 
groat kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld 145 
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afsetpunte in 1987 gehad het teenoor 168 in 1997, 'n groei 
van 23 afsetpunte. 
Kruistabulering toon verder ook aan dat die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld drie afsetpunte 
per onderneming in 1987 gehad het teenoor twee in 1997. 
Die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars het dus 
gedurende hierdie tydperk in bedryfsgrootte afgeneem het. 
Hierdie reaksie toon dat die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaar homself tans nie in die bedryf kan handhaaf 
nie. 
Die studie wou bepaal of daar 'n verband tussen die 
motiveringfaktore vir die ontwikkeling van 'n kontant-
afhaal-groothandelaar ('om in die behoeftes van die 
kleinhandelaar te voorsien') en die gemiddelde aantal 
af setpunte per onderneming bestaan. Dit blyk uit die 
ondersoek dat geen verband tussen bogenoemde faktore 
bestaan nie. Die motiveringsfaktore dien dus nie as 'n 
aansporing vir die kontant-afhaal-groothandelaar om meer 
afsetpunte te vestig nie. 
* Persentasie markaandeel per onderneming 
Die persentasie markaandeel van die kontant-afhaal-
groothandelaar kan as 'n maatstaf van suksesvolle voort-
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bestaan beskou word. As die markaandeel van die kontant-
afhaal-groothandelaar styg impliseer dit 'n beter kans op 
voortbestaan in die distribusiekanaal. Die ondersoek toon 
dat die markaandeel van die groter kontant-afhaal-groot-
handelaars met 6,1 persentasie punte gestyg het - van 14,5 
na 20, 6 persent. In teenstelling daarmee het die mark-
aandeel van die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars met 
2,6 persentasie punte gedaal (van 4,3 na 1,7 persentasie 
punte). 
groter 
Die reaksie bewys dat die mark tans deur die 
kontant-afhaal-groothandelaars gedomineer word 
(sien ook afdeling 3.2.5.4). 
* Totale persentasie markaandeel van die kontant-afhaal-
groothandelsgroepe 
Die tot ale markaandeel van die kontant-afhaal-
groothandelsgroepe toon die spesif ieke markaandeel aan wat 
onderskeidelik deur die groot, mediumgrootte en kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars bes it word. Kruis-
tabulering toon dat die markaandeel van die groot kontant-
afhaal-groothandelsgroep in hierdie tydperk met 18,5 
persentasie punte gestyg het - van 43, 5 persent tot 62 
persent. 
gedomineer 
Dit verklaar moontlik waarom die mark tans 
word deur drie groot kontant-afhaal-
groothandelsgroepe, te wete Makro, Metro en Price Club wat 
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gesamentlik ongeveer 62 persent van die mark besit. Dit 
beteken uiteindelik dat daar konsentrasievorming in die 
kontant-afhaal-groothandel voorkom soortgelyk as in die 
Suid-Afrikaanse groot voedselkleinhandel. 
Kruistabulering toon dat die kleiner kontant-afhaal-
groothandelsgroep in dieself de tydperk 'n afname in 
markaandeel van 20,5 persentasie punte ervaar het. 
Hierdie respons word as insiggewend beskou aangesien die 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars tans ernstige 
oorlewingsprobleme ondervind. Soos in hoofstuk 3 
bespreek, word die Suid-Afrikaanse kontant-afhaal-groot-
handelsbedryf as oorgekonsentreerd bestempel en kan dit 
moontlik tot 'n gebrek aan mededinging in die toekoms lei. 
Dit mag weer hoer pryse beteken vir die spazawinkel, sodat 
die verbruiker - en juis die verbruiker wat dit die minste 
kan bekostig - uiteindelik meer moet betaal. 
* Personeel in diens by die kontant-afhaal-groothandelaar 
'n Toename in personeel is 'n teken dat die kontant-
afhaal-groothandelaar in bedryfsgrootte toegeneem het. 
Dit was gevolglik noodsaaklik om te bepaal of meer 
personeel (verkoopsverteenwoordigers 8 , pakhuis- en 
8 In hierdie studie word na verkoopsverteenwoordigers verwys as personeel wat kleinhandelaars 
besoek terwyl verkoopsvloerpersoneel op die perseel van die kontant-afhaal-groothandelaars werk. 
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verkoopsvloerpersoneel) in 1987 as 1997 by die kontant-
afhaal-groothandelaar in diens was. Ui t die ondersoek 
blyk dit dat die kontant-afhaal-groothandelaars in die 
algemeen nege persent meer verkoopverteenwoordigers in 
1997 gehad het. Hierdie respons beklemtoon dat hierdie 
bemarkingsfunksie in die tien j aar onder bespreking in 
belangrikheid toegeneem het. 
Kruistabulering toon dat die aantal verkoopsverteen-
woordigers van die groter, mediumgrootte en kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars met sestien, vier en sewe 
persent onderskeidelik in die tien jaar onder bespreking 
toegeneem het. Hierdie reaksie toon dat die verkoops-
verteenwoordigersfunksie vir die meeste kontant-afhaal-
groothandelaars in belangrikheid toegeneem het. 
Tradisioneel word hierdie funksie deur die aldiensgroot-
handelaar uitgevoer maar hierdie ondersoek toon dat 
sommige kontant-afhaal-groothandelaars dit ook verrig. 
Dit impliseer 'n innoveringsproses. Dit wil dus voorkom 
asof innovering in die bedryf plaasvind. 1 n Nuwe tipe 
kontant-afhaal-groothandelaar wat moontlik beter in die 
behoeftes van die kleinhandelaar kan voorsien, is besig 
om te ontwikkel. Dit impliseer egter 'n wegbeweeg van 
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die tradisionele kontant-afhaal-groothandelsfunksies soos 
dit in die verlede uitgevoer is. 
Die ondersoek toon ook dat die aantal pakhuispersoneel 
van die groter en mediumgrootte kontant-afhaal-
beide met vier persentasie punte groothandelaars 
toegeneem het. Die pakhuispersoneel van die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars het egter met vier 
persentasie punte gedaal. Hierdie daling in pakhuis-
personeel is nog 'n teken dat die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars dit moeilik vind om in die huidige 
omstandighede die mas op te kom. 
Verder blyk dit ook dat die verkoopsvloerpersoneel van al 
die kontant-afhaal-groothandelaars gedaal het. 'n 
Af leiding kan moontlik gemaak word dat hierdie verlaging 
as gevolg van ekonomiese druk is om personeelskoste laag 
te hou. Dit wil dus voorkom asof die kontant-afhaal-
groothandelaar besef het dat hy slegs kan oorleef as hy 
waarde aan die distribusiekanaal toevoeg en poog 
gevolglik om deur verlaging van bedryfsuitgawes, 
mededingend, veral prysmededingend, te bly. 
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* Die verskillende produkgroepe wat bemark word 
Die verskillende produkgroepe wat deur die kontant-afhaal-
groothandelaar bemark word gee 'n aanduiding van die doel-
mark waarop gekonsentreer word. Die ondersoek toon dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar hoofsaaklik kruideniers-
ware, kantoorbenodigdhede, klere, huishoudelike toebehore 
en bouprodukte bemark. Dit blyk dat 44,6 persent van die 
kontant-afhaal-groothandelaars op die bemarking van 'n wye 
reeks produkte konsentreer en toenemend soortgelyke 
produkte as die groot kleinhandel bemark. 
* Invloed van politieke onstabiliteit op die ontwikkeling 
van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars 
Die politieke onstabiliteit van 'n land kan moontlik 'n 
negatiewe invloed op die ontwikkeling van nuwe kontant-
afhaal-groothandelaars he. Uit die ondersoek blyk dit dat 
die meeste respondente dit eens is dat die politieke 
onstabiliteit en swak ekonomiese groei van die vroee 
negentigerj are 'n drastiese invloed op die ontwikkeling 
van nuwe kontant-afhaal-groothandelaars gehad het. Juis 
nou dat daar beter dienslewering aan die kleinhandelaar in 
die mindergegoede woongebiede verskaf behoort te word is 
'n stabiele politieke klimaat dus lewensnoodsaaklik. 
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Daar word voorsien dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
nuwe metodes wat minder gevoelig is vir ekonomiese 
skommelings gaan ontwikkel om sy dienslewering aan die 
kleinhandelaars te verbeter. Een so 'n metode is om 
vragmotors na die woongebiede te stuur om kleiner 
spazawinkels wat nie oor eie vervoer beskik nie van diens 
te wees. 
6.2.4 DIE TOEKOMS VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die toekoms van die kontant-afhaal-groothandelaar in die 
Suid-Afrikaanse distibusiekanaal is afhanklik van doel-
treffende uitvoering van bemarkingsfunksies. Die meeste 
respondente stem saam dat die kontant-afhaal-groothandels-
funksies in die toekoms nog meer gaan verander. Groot 
veranderings word aan die krediet- en afleweringsfunksies 
verwag. Die respondente is ook van mening dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar beslis nie markaandeel of sy 
posisie in die distribusiekanaal sal verloor nie. 
Soos reeds uitgewys is die oorlewing van die kontant-
afhaal-groothandelaar afhanklik van doelgerigte en doel-
treffende uitvoering van bemarkingsfunksies sodat sy 
bydrae die funksionering en doeltreffendheid van die 
distribusiekanaal in sy geheel verhoog. Die meeste 
respondente was dit eens dat die kontant-afhaal-groot-
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handelaar toenemend kleinhandelsfunksies gaan verrig in sy 
strewe om die doel treffendheid van die distribusiekanaal 
te verhoog. 
Verder glo 89 persent van die respondente dat kontant-
afhaal-groothandelsfunksie in die volgende twee jaar nog 
verder gaan verander. Daar word voorsien dat die kontant-
afhaal-groothandelaar, in sy strewe om in die distribusie-
kanaal te oorleef, verdere veranderings aan sy krediet- en 
afleweringsfunksies gaan aanbring. Verder beplan die 
kontant-afhaal-groothandelaar ook om meer op direkte 
bemarking aan die finale verbruiker te konsentreer. Die 
veranderings sal sorgvuldig beplan word om in die 
behoeftes van die nuwe doelmark te voorsien. Die kontant-
afhaal-groothandelaar behoort in die toekoms meer direk 
met die groot kleinhandel mee te ding en meer op die 
verbruikerdoelmark en al die fasette daarvan konsentreer. 
Veranderings in die doelmark veroorsaak egter strukturele 
veranderings en innoverings aan die grondbeginsels van die 
kontant-afhaal-groothandelskonsep. Dit wil voorkom of 
sommige kontant-afhaal-groothandelaars weg beweeg van die 
aanbieding van tradisionele bemarkingsfunksies en dat 'n 
nuwe tipe kontant-afhaal-groothandelaar besig om te 
312 
ontwikkel wat karaktereienskappe van die groot kleinhandel 
en die aldiensgroothandelaar vertoon. 
6.2.5 DIE KLASSIFIKASIESTELSEL VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
Nog een van die sekondere doelwitte van hierdie ondersoek 
is om 'n klassifikasiestelsel vir die kontant-afhaal-
groothandelaar af te lei. Uit die ondersoek blyk dit dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar volgens bedryfsgrootte 
en gemiddelde aantal af setpunte per onderneming, 
gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming en 
produkgroepe geklassifiseer kan word. 
kortliks toegelig. 
Elke aspek word 
* Bedryfsgrootte en gemiddelde aantal afsetpunte per 
onderneming 
Die ondersoek toon eerstens dat 'n kontant-afhaal-
groothandelaars wat tussen een en vyf af setpunte per 
onderneming besit as klein geklassifiseer kan word. Die 
res pons toon dat die kleiner kontant-afhaal-groot-
handelaars gemiddeld twee af setpunte per onderneming 
besit. 
Tweedens kan 'n kontant-afhaal-groothandelaar met ses tot 
vyf tig af setpunte per onderneming as mediumgrootte 
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geklassifiseer word. Volgens die resultate besit die 
rnediurngrootte kontant-afhaal-groothandelaars gerniddeld 15 
afsetpunte per ondernerning. 
Laastens kan 'n kontant-afhaal-groothandelaar wat tussen 
51 en 200 plus afsetpunte per onderneming bedryf as groot 
geklassifiseer word. Die reaksie toon dat die groter 
kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld 168 afsetpunte 
per onderneming besit. Dit blyk dus dat daar groot 
verskille in bedryfsgrootte in die kontant-afhaal-
groothandelsbedryf bestaan. 
* Gemiddelde persentasie markaandeel per onderneming 
Op grond van die gemiddelde persentasie rnarkaandeel per 
ondernerning kan 'n kontant-afhaal-groothandelaar met 'n 
gerniddelde markaandeel van minder as twee persent as 
klein geklassif iseer word. Dit blyk uit die ondersoek 
dat die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars gemiddeld 
1, 7 persent van die totale mark besit en verteenwoordig 
dus 'n onbeduidende klein gedeel te van die mark. Hulle 
voortbestaan kan na regte bevraagteken word. Daar word 
voorsien dat die kleiner kontant-afhaal-groothandelaars 
in die toekoms uit die distribusiekanaal gaan verdwyn. 
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Die ondersoek toon ook dat 'n kontant-afhaal-groot-
handelaar met 'n gemiddelde persentasie markaandeel per 
onderneming van tussen twee en tien persent as medium-
grootte geklassifiseer kan word. 'n Mediumgrootte 
kontant-afhaal-groothandelaar besit gemiddeld 3,4 persent 
van die totale mark. Daar word voorsien dat die medium-
grootte kontant-afhaal-groothandelaars soos die kleiner 
kontant-afhaal-groothandelaars in die toekoms uit die 
distribusiekanaal gaan verdwyn tensy verdere innoverings 
of samesmeltings sou plaasvind. 
Verder blyk dat 'n kontant-afhaal-groothandelaar met 'n 
markaandeel van tien persent en meer as groot 
geklassifiseer kan word. 'n Groot kontant-afhaal-groot-
handelaar besit gemiddeld 20, 9 persent van die totale 
mark. 'n Afleiding kan gemaak word dat die groot kontant-
afhaal-groothandelaars ongeveer 18,9 persentasie punte 
meer van die mark besit as die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars. 
Konsentrasievorming vind dus al hoe meer plaas in die 
kontant-afhaal-groothandelsbedryf. Konsentrasievorming is 
voordelig vir die groothandelswese maar ongelukkig nadelig 
vir die verbruikerswese in Suid-Afrika aangesien minder 
mededinging pryse beslis sal verhoog. 
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* Die verskillende produkgroepe wat bemark word 
Die verskillende produkgroepe wat deur die kontant-afhaal-
groothandelaar bemark word, kan gereken word as een van 
die hoekstene van die sukses van die bedryf, aangesien dit 
een-stop-aankope aan die kleinhandelaar bied. Die 
kontant-afhaal-groothandelaar bemark hoofsaaklik kruide-
niersware, kantoorbenodigdhede, klere, huishoudelike toe-
behore en bouprodukte. Uit die ondersoek blyk dit dat 'n 
kontant-afhaal-groothandelaar wat kruideniersware as die 
belangrikste groep genoem het as 'n kruideniersware 
kontant-afhaal-groothandelaar geklassifiseer kan word. 
Die ondersoek toon dat 22 persent van die respondente aan 
hierdie groep behoort. Verder konsentreer 9,5 persent van 
die respondente op die bemarking van bouprodukte. Hierdie 
tipe kontant-afhaal-groothandelaar kan as 'n gespes-
ialiseerde bouprodukte kontant-afhaal-groothandelaar 
geklassifiseer word. 
Van die kontant-afhaal-groothandelaars het 44, 6 persent 
egter 'n wye reeks produkte bemark, soos byvoorbeeld 
kruideniersware, klere, huishoudelike toebehore, kantoor-
benodigdhede en bouprodukte. So 'n kontant-afhaal-
groothandelaar kan as 'n gemengde kontant-afhaal-
groothandelaar geklassifiseer word. Daar word voorsien 
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dat die meeste kontant-afhaal-groothandelaars in die 
toekoms gedwing gaan word om in gemengde kontant-afhaal-
groothandelaars te verander, aangesien hulle reeds onder 
druk verkeer om soos die groot kleinhandel 'n groot 
verskeidenheid produkte aan te bied. 
6.2.6 DIE MEDEDINGINGSPOSISIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-
GROOTHANDELAAR 
Mededinging is 'n onvermybare gevolg van die 
kapitalistiese stelsel en kan as sodanig as motiverings-
meganisme vir die ontwikkeling van nuwe vorms van die 
kontant-afhaal-groothandelaars beskou word. Om die 
mededingingsposisie van die kontant-afhaal-groothandelaar 
in die distribusiekanaal te bepaal is 'n verdere sekondere 
doelwit van hierdie ondersoek. Die verskillende 
mededingers van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
vervolgens omskryf. 
* Die groot kleinhandel 
Die groot kleinhandel is geidentif iseer as die grootste 
me~edinger van die kontant-afhaal-groothandelaar. Die 
mededinging spruit hoofsaaklik voort uit die feit dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar al hoe meer sy bemarkings-
funksies verander om by die behoef tes van sy doelmark aan 
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te pas. In afdeling 3.2.5.1 is verskeie redes aangevoer 
waarom die kontant-afhaal-groothandelaar en die groot 
kleinhandel in ' n mededingende stryd gewikkel is. 
Ee rs tens kan die kontant-afhaal-groothandelaar nie 
aanspraak maak op die eksklusiewe besit van die spaza-
winkeldoelmark nie want volgens Marketing Mix (Februarie, 
1995:63) koop spazawinkels ook by die groot kleinhandel. 
Tweedens blyk di t dat die onderskeid tussen die groot 
kleinhandel en kontant-afhaal-groothandel besig is om te 
vervaag aangesien beide op dieself de doelmarkte 
konsentreer. Daar word voorsien dat hierdie verskille in 
die toekoms heeltemal sal verdwyn en daar is selfs sprake 
van die ontstaan van 'n nuwe tipe kontant-afhaal-
groothandelaar, soortgelyk aan die dialektiese proses-
teorie van kleinhandelsontwikkeling. Dit wil voorkom asof 
hierdie nuwe kontant-afhaal-groothandelaar meer eienskappe 
van die groot kleinhandel en die aldiensgroothandel besit 
as die tradisionele kontant-afhaal-groothandelaar. 
Laastens bemark die groot kleinhandel tans direk aan 
inwoners van die mindergegoede woongebiede. Die kontant-
afhaal-groothandelaar en selfs die spazawinkels word in 
die geval uitgeskakel (Weekly Mail & Guardian, Mei, 
1995:3). Hierdie tendens sal die voortbestaan van die 
318 
kontant-afhaal-groothandelaar en die spazawinkel in die 
langtermyn bedreig. 
Bogenoemde redes bevestig die vermoede dat die kontant-
afhaal-groothandelaar en die groot kleinhandel se doel-
markte toenemend oorvleuel. Die presiese stand van die 
oorvleueling is egter moeilik bepaalbaar. Konsensus 
bestaan by die respondente dat die groot kleinhandel 'n 
wesenlike gevaar vir die voorbestaan van kontant-afhaal-
groothandelaar inhou. 'n Meer direkte mededinging-
strategie teen die groot kleinhandel word aanbeveel. 
Prysmededinging word veral st erk aanbeveel as 'n 
belangrike hulpmiddel in die wedloop om markaandeel in die 
doelmark te bekom. 
* Vrywillige samewerkingskleinhandelaars 
Samewerkingooreenkomste tussen onafhanklike klein-
handelaars geskied met die oog op doelmatige benutting van 
skaalvoordele. Die Spar en W. G. Brown groothandels-
groepe lewer produkte aan hierdie tipe kleinhandelaars en 
gevolglik word die kontant-afhaal-groothandelaar uit die 
distribusiekanaal geskakel. Die kleinhandelaar beskik 
hierdeur oor groter bedingingsmagte en kan direk van die 
vervaardiger koop. Die respondente glo dat vrywillige 
samewerkingskleinhandelaars en vertikale stelselvorming 
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beslis 'n bedreiging vir die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar inhou. Daar word aanbeveel dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar meer aktief met hierdie 
groothandelsgroepe moet meeding deur eie ooreenkomste met 
kleiner kontant-afhaal-groothandelaars te sluit en 
vertikale stelsel vorming met onafhanklik kleinhandelaars 
beding. 
* Die vervaardiger 
Wat opval uit die ondersoek is dat 77,7 persent van die 
respondente beweer dat mededingingsposisie tussen die 
vervaardiger en die kontant-afhaal-groothandelaar afge-
neem het. Voorwaartse vertikale integrasie, deur die 
vervaardiger (die vorming van vervaardigersdepots) , vorm 
vir slegs 'n klein persentasie van die respondente 'n 
bedreiging. Die ondersoek toon dat hoewel sommige 
vervaardigers wel eie afsetpunte daarstel, die meeste 
kleinhandelaars dit nie gebruik nie. Hulle verkies om by 
die kontant-afhaal-groothandelaar te koop. Dit blyk uit 
die respons dat die vervaardiger beslis nie die posisie 
van die kontant-afhaal-groothandelaar bedreig nie. 
Hierdie aspek is reeds in afdeling 3.2.6 aangespreek waar 
getoon is dat die spazawinkel nie met die vervaardiger 
handeldryf nie. Die ondersoek dui verder ook aan dat 
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danksy die kundigheid wat die kontant-afhaal-groot-
handelaar aangaande die spazawinkeldoelmark ontwikkel 
het, die vervaardiger minder van 'n bedreiging vorm. 
In die meer gesofistikeerde deel van die kontant-afhaal-
groothandelsmark vorm die vervaardiger wel 'n bedreiging 
aangesien groot kleinhandelaars soos 0 K Bazaars/Shoprite 
& Checkers en Pick 'n Pay direk van die vervaardigers 
koop. Daar word voorsien dat die voortgesette groei van 
die groot kleinhandel die voortbestaan van die kontant-
afhaal-groothandelaar beslis in hierdie besondere 
distribusiekanaal sal bedreig en samewerking met die 
vervaardiger word as 'n saak van dringendheid beskou. 
Dit word dus aanbeveel dat alliansievorming tussen die 
kontant-afhaal-groothandelaars en vervaardigers dringend 
aandag geniet. 
* Intratipe mededinging 
Intratipe mededinging soos bespreek deur Schoell & 
Guiltinan (1995:316) kom voor tussen verskillende kontant-
afhaal-groothandelaars wat meeding in dieselfde 
distribusiekanaal. Financial Mail (Augustus, 1995:114) 
voorspel dat slegs 'n paar groot kontant-afhaal-groot-
handelaars in die toekoms sal oorleef weens konsentrasie-
vorming in die bedryf. Die ondersoek toon dat same-
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srneltings in die bedryf die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars 'n oorlewingskans in die distribusiekanaal 
bied. Dit word aanbeveel dat die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars reeds nou begin posisioneer om oornarnes 
vinniger te laat plaasvind ten einde 'n kritiese rnassa te 
bereik wat oorlewing rnoontlik sal rnaak. 
* Die aldiensgroothandelaar 
Die ondersoek bevestig dat die mededingingsposisie van die 
aldiensgroothandelaar teenoor die kontant-afhaal-
groothandelaar afgeneem het. Dit is insiggewend aangesien 
dit toon dat die kontant-afhaal-groothandelaar as 'n 
volwaardige groothandelaar in die distribusiekanaal 
funksioneer en as sulks erken word. Dit blyk uit die 
ondersoek dat die kontant-afhaal-groothandelaar egter al 
hoe meer tipiese aldiensgroothandelsfunksies SOOS 
aflewering en verskaffing van krediet verrig. 
Die doelrnarkte van hierdie twee tipes groothandelaars 
vertoon egter op die oog af relatief min raakvlakke. Die 
doelmarkte verskil aangesien die aldiensgroothandelaar 
groter bestellings as die kontant-afhaal-groothandelaar 
hanteer. In teenstelling tot die aldiensgroothandelaar is 
kontant-afhaal-groothandelaar ook bereid om aan die 
verbruiker te bemark. Dit wil dus voorkom of die kontant-
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afhaal-groothandelaar 'n afsonderlike bestaansreg het en 
toekomstige samewerking word aanbeveel aangesien dit beide 
groothandelvorms se oorlewing sal verseker. 
* Die groot kleinhandel as grootste bedreiging 
As gevolg van veranderings in die doelmark ondervind die 
kontant-afhaal-groothandelaar relatief meer mededingings-
probleme met die dominante groot kleinhandel, dus 
intertipe mededinging. Volgens die respondente vorm die 
vinnige groei van die groot kleinhandel 'n nuwe magsfokus-
punt in die distribusiekanaal en is die grootste 
bedreiging vir die voortbestaan van die Suid-Afrikaanse 
kontant-afhaal-groothandelaar in sy huidige vorm. Daar 
word voorsien dat as die kontant-afhaal-groothandelaar wil 
oorleef hy meer pro-aktief behoort te wees en doelgerig op 
die doelmark van die groot kleinhandel moet inbeweeg. 
Die Financial Mail (Augustus, 1995: 114) beweer dat die 
onderskeid tussen die groot kleinhandel en die kontant-
afhaal-groothandelaar voortdurend besig is om te vervaag. 
Aan die een kant bemark die kontant-afhaal-groothandelaar 
aan die verbruiker en bied kleiner verpakkings aan, dus 
tipiese kleinhandelsgedrag. Aan die ander kant ontwikkel 
die groot kleinhandel, hipermarkte en groothandelskl ubs, 
soos Walmark in die VSA, dus tipiese groothandelsgedrag. 
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Hierdie twee kanaallede bemark dus aan diesef de 
doelmarkte en dit verklaar waarom kruistabulering toon 
dat 66,7 persent van die groot kontant-afhaal-groot-
handelaars beweer dat die groot kleinhandel hulle 
grootste mededinger is. Dit word voorsien dat die groter 
kontant-afhaal-groothandelaars in die toekoms meer op die 
terrein van die groot kleinhandel gaan inbeweeg wat sal 
noodsaak dat die innoveringsproses van die kontant-
afhaal-groothandel versnel sal moet word. 
6.2.7 BESTAANSREG VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
In afdeling 3.2.6 is genoem dat die groei van die 
spazawinkel die bestaansreg van die kontant-afhaal-
groothandelaar in die distribusiekanaal verhoog het. Daar 
bestaan 'n st erk gevoel onder die respondente dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar 'n definitiewe plek in die 
distribusiekanaal verdien as gevolg van sy betrokkenheid 
by die spazawinkeldoelmark. Hierdie respons word as 
insiggewend beskou, aangesien 94,5 persent van die 
respondente glo dat die spazawinkel die voortbestaan van 
die kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal 
garandeer. Die kontant-afhaal-groothandelaar lewer 'n 
lewensnoodsaaklike diens aan die 'agtergeblewe verbruiker• 
wat juis nie oor voldoende kleinhandelsgeriewe beskik nie. 
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Verder glo die meeste respondente (88,9 persent) dat 
kanaalleierskap in die segment van die mark tans in die 
hande van die kontant-afhaal-groothandelaar gesetel is. 
Dit wil dus voorkom of die meeste respondente aanvaar dat 
die distribusiekanaal wat die spazawinkel bedien, bestaan 
uit: 'Vervaardiger, kontant-afhaal-groothandelaar en 
spazawinkel' . Hierdie reaksie toon dat die kontant-
afhaal-groothandelaar 
distribusiekanaal het. 
beslis bestaansreg in die 
Ongelukkig is die spazawinkel-
doelmark nog relatief klein en versplinter en is die 
kontant-afhaal-groothandelaar tans nog afhanklik van die 
ondersteuning van die formele kleinhandelsdoelmark. 
Dit wil dus voorkom asof die kontant-afhaal-groothandel 
van vorm verander. Die tradisionele kontant-afhaal-
groothandelaar het vir meer as twintig jaar in Suid-Afrika 
in sy bestaande vorm oorleef maar toon tans tekens van 'n 
sterk innoveringsproses. Sommige kontant-afhaal-groot-
handelaars 
ondergaan. 
is besig om strukturele veranderings te 
Aspekte soos kleiner verpakkings, bemarking 
aan die verbruiker, kredietverlening en aflewering wat 
teen die grondbeginsels van die tradisionele kontant-
afhaal-groothandelaar indruis, is besig om pos te vat. 
Daar is selfs sprake van die ontwikkeling van 'n nuwe tipe 
325 
kontant-afhaal-groothandelaar wat kenmerke van die 
aldiensgroothandelaar en groot kleinhandel vertoon, dus 
die dialektiese proses. Veranderings in die kontant -
afhaal-groothandelaar se doelmarkte is 
verantwoordelik vir hierdie innoveringsproses. 
grootliks 
Die doel-
markte van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
vervolgens toegelig. 
6.2.8 DIE DOELMARKTE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR 
Die plek van die kontant-afhaal-groothandelaar word 
hoofsaaklik deur sy doelmarkte bepaal (soos bespreek in 
afdeling 3. 2. 7) en gevolglik was dit noodsaaklik om die 
respondente se menings in te win aangaande die 
verskillende doelmarkte van die kontant-afhaal-groot-
handelaar, die belangrikheid van die spazawinkel as 
doelmark, die kanaalleier van die distribusiekanaal en of 
daar veranderings in die doelmark plaasgevind het. 
aspek word vervolgens aangespreek. 
Elke 
* Die verskillende doelmarkte van die kontant-afhaal-
groothandelaar 
Die ondersoek toon dat 66, 7 persent van die respondente 
die f ormele kleinhandelaar as die kontant-afhaal-
groothandelaar se vernaamste doelmark beskou. Vir 17, 9 
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persent van die respondente vorm die spazawinkel die 
belangrikste doelmark teenoor 11, 1 persent wat bemarking 
aan die verbruiker genoem het . Kwasi-kleinhandel word 
deur slegs 5,5 persent van die respondente genoem en word 
as 'n minder belangrike doelmark geag. 
* Die belangrikheid van die spazawinkel as doelmark 
Die belangrikheid van die spazawinkeldoelmark word 
beklemtoon deur dat 50 persent van die respondente dit as 
'n kritieke doelmark vir hul voortbestaan beskou het. 
Maar die ondersoek toon ook dat die spazawinkeldoelmark 
nog nie groat genoeg is om alleen die voortbestaan van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die distribusiekanaal te 
verseker nie. Werkloosheid en die gevolglike groei van 
die inf ormele sektor verseker egter dat die spazawinkel-
doelmark 'n toekomstige bemarkingspotensiaal is. Die 
respondente was dit eens dat verdere ontginning van die 
spazawinkeldoelmark van kritieke belang is vir die 
voortbestaan van die kontant-afhaal-groothandelaar. 
* Die kanaalleier van die distribusiekanaal 
Die studie toon dat 61,1 persent van die respondente glo 
dat die kontant-afhaal-groothandelaar in beheer van die 
spesif ieke distribusiekanaal is wat die f ormele 
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kleinhandelaar en spazawinkel bedien. Die implikasie van 
hierdie respons is dat die kontant-afhaal-groothandelaar 
in 'n relatief sterk posisie verkeer om die distribusie-
kanaal volgens sy voorkeure te struktureer. Gevolglik 
het die kontant-afhaal-groothandelaar ook 'n groot 
gemeenskapsverantwoordelikheid aangesien hy aan een van 
die armste markte, die spazawinkeldoelmark, bemark. 
Kruistabulering toon dat ongeveer 'n derde van die groot 
kontant-afhaal-groothandelaars die groot kleinhandel as 
die kanaalleier genoem het. Hierdie reaksie wys weereens 
dat die groot kontant-afhaal-groothandelaars in 'n 
mededingingstryd met die groot kleinhandel gewikkel is. 
* Veranderings in die doelmark 
Hierdie ondersoek wou bepaal of veranderings in die 
doelmarkte van die kontant-afhaal-groothandelaar plaas-
gevind het. Dit blyk dat die doelmarkte van die kontant-
afhaal-groothandelaar werklik besig is om te verander. 
Die insluiting van die spazawinkeldoelmark kan as 'n rede 
vir die doelmarkveranderings aangevoer word. Daar bestaan 
'n sterk gevoel onder die respondente dat die voortbestaan 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die verdere 
ontginning van die spazawinkeldoelmark gelee is. Dit word 
aanbeveel dat die spazawinkeldoelmark vinniger ontgin moet 
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word sodat die kontant-afhaal-groothandelaar 'n mede-
dingende voordeel bo die groot kleinhandel in hierdie 
doelmark kan bekom. 
6.2.9 TOEKOMSTIGE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELSTENDENSE 
Die respondente se menings is ingewin ,oor toekomstige 
groothandelstendense wat in die volgende vyf jaar verwag 
word. Uit die ondersoek blyk dit dat meer betrokkenheid 
by die spazawinkel, bemarking aan die verbruiker, 
aanpassings aan die krediet- en afleweringsfunksies en ook 
uitbreiding en verbetering van bemarkingsfunksies 
toekomstige groothandelstendense is wat verwag kan word. 
Innovering van die kontant-afhaal-groothandelaar is dus in 
die toekoms onafwendbaar. Hierdie nuwe tipe groot-
handelaar wat besig is om te ontwikkel sal optimaal in die 
behoeftes van die doelmark kan voorsien aangesien dit 
spesifiek volgens die eise van die doelmark ontwerp word. 
In die proses sal samewerking met die aldiensgroothandel 
van onskatbare waarde wees. 
6.3 DIE FUNKSIE VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOTHANDELAAR IN 
DIE SUID-AFRIKAANSE DISTRIBUSIEKANAAL 
Die primere doelwit van hierdie studie is om die funksie 
van die kontant-afhaal-groothandelaar in die Su id-
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Af rikaanse distribusiekanaal te ondersoek om sodoende vas 
te stel of sy bemarkingsfunksies verander het. Die 
invloed van die insluiting van die spazawinkeldoelrnark en 
die veranderings aan spesif ieke bernarkingsfunksies van 
die kontant-afhaal-groothandelaar word vervolgens aan-
gespreek. 
6.3.1 DIE INVLOED VAN DIE SPAZAWINKELDOELMARK OP DIE 
BEMARKINGSFUNKSIES VAN DIE KONTANT-AFHAAL-GROOT-
HANDELAAR 
'n Verdere sekondere doelwit van hierdie studie is om die 
invloed van die spazawinkeldoelrnark op die bernarkings-
funksies van die kontant-afhaal-groothandelaar te bepaal. 
Die ondersoek toon dat die insluiting van die 
spazawinkeldoelmark geweldige veranderings in kontant-
afhaal-groothandelsfunksies veroorsaak het en dat sy plek 
in die distribusiekanaal hierdeur beinvloed word. Ui t 
die ondersoek blyk dat 66, 7 persent van die respondente 
reeds veranderings aan hulle bernarkingsfunksies 
aangebring het om die spazawinkel te akkornmodeer. 
Veranderings aan spesif ieke bernarkingsfunksies word 
kortliks toegelig. 
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6.3.2 VERANDERINGS AAN SPESIFIEKE BEMARKINGSFUNKSIES 
Soos reeds aangedui beinvloed veranderings aan die 
bemarkingsfunksies as gevolg van die insluiting van die 
spazawinkeldoelmark die kontant-afhaal-groothandelaar se 
plek in die distribusiekanaal. Ui t die ondersoek blyk 
dit dat sommige respondente reeds veranderings aan hulle 
verpakkings - , verkoopsverteenwoordigers-, krediet- en 
afleweringsfunksies aangebring het. 
funksie word vervolgens omskryf. 
Elke bemarkings-
* Veranderings aan die verpakkingsfunksies 
Die spazawinkel koop, soos reeds aangedui, hoofsaaklik 
produkte in klein hoeveelhede aan. Dit blyk uit die 
ondersoek dat 77,8 persent van die kontant-afhaal-
groothandelaars reeds veranderings aan hulle verpakkings-
funksies aangebring het om die spazawinkel te akkommodeer. 
Hierdie respons word as insiggewend beskou, aangesien dit 
toon dat die meeste kontant-afhaal-groothandelaars, die 
spazawinkel reeds as 'n belangrike doelmark beskou en dus 
aanpassings aangebring het om die spesif ieke doelmark 
tegemoet te kom. 
331 
* Veranderings aan die verkoopsverteenwoordigersfunksie 
Tradisioneel stuur die kontant-afhaal-groothandelaar nie 
verkoopsverteenwoordigers na die kleinhandelaars nie. Die 
ondersoek toon dat ongeveer 'n derde van die respondente 
reeds verkoopsverteenwoordigers gebruik. Verdere 
veranderings word ook voorsien aangesien kleinhandelaars 
meer persoonlike kontak met die kontant-afhaal-groot-
handelaars verwelkom en so kan 'n mededingende voordeel 
bekom word. 
* Veranderings aan die kredietfunksies 
Die verskaff ing van krediet word tradisioneel beskou as 
aldiensgroothandelsfunksie en krediet word beslis nie deur 
die kontant-afhaal-groothandelaar verskaf nie. As die 
respondente wel krediet verskaf kan dit 'n teken wees dat 
die kontant-afhaal-groothandelaar se bemarkingsfunksies 
inderdaad drasties verander het. Ui t die ondersoek blyk 
dit dat 27,8 persent van die respondente reeds hulle 
kredietfunksie verander het. Die respondente het 
saamgestem dat die veranderings aan hulle kredietfunksies 
aangebring is om beter in die behoeftes van die spaza-
winkeldoelmark te voorsien en verdere veranderings word 
ook voorsien. Hierdie mening sluit aan by die bespreking 
in afdeling 3. 3 .1 waar getoon is dat die kontant-afhaal-
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groothandelaar tradisioneel nie krediet verskaf nie rnaar 
wel bereid is om dit in belang van nuwe doelrnark-
ontwikkeling te oorweeg. 
* Veranderings aan die af leweringsfunksie 
Tradisioneel lewer die kontant-afhaal-groothandelaars nie 
produkte af nie. Hierdie bernarkingsfunksie word beskou as 
'n tipiese aldiensgroothandelsfunksie. Veranderings aan 
die afleweringsfunksie kan as 'n verdere rnaatstaf dien om 
te bewys dat innovering werklik plaasvind. Dit blyk uit 
die ondersoek dat 22, 2 persent van die kontant-afhaal-
groothandelaars reeds produkte aflewer. 
beteken dit dat hoewel die rneeste 
Per irnplikasie 
kontant-afhaal-
groothandelaars nie produkte aflewer nie, sommige tog 
reeds hulle afleweringsfunksies by die behoeftes van die 
spazawinkeldoelmark aangepas het. Veranderings is 
hoof saaklik aangebring as gevolg van strawwe me de dinging 
in die doelmark. 
6.4 AANBEVELINGS GEBASEER OP DIE GEVOLGTREKKINGS 
Volgens die bespreking van die vernaarnste bevindings 
aangaande die plek en funksie van die kontant-afhaal-
groothandelaar is dit duidelik dat die kontant-afhaal-
groothandelaar beslis 'n plek in die distribusiekanaal 
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verdien. Uit die bevindings blyk egter dat die kontant-
afhaal-groothandelaar uit die distibusiekanaal geskakel 
gaan word as hy nie tydig by veranderings in sy doel-
markte aanpas nie. Om die kontant-afhaal-groothandelaar 
by hierdie aanpassings 
aanbevelings gemaak: 
te help word die volgende 
• Die belangrikste aanbeveling is dat die kontant-afhaal-
groothandelaar die spazawinkeldoelmark dringend verder 
moet ontwikkel om sy kans op oorlewing te verhoog. 
• Uit hierdie studie blyk dit dat die groot kleinhandel 
die kontant-afhaal-groothandel se grootste mededinger 
is. Die groot kleinhandel beskik oor 'n mededingende 
voordeel aangesien dit reeds stewig in die verbruikers-
doelmark gevestig is. Dit word aanbeveel dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar so posisioneer dat die 
verbruikersdoelmark optimaal bedien kan word. 
• Verder word aanbeveel dat die kontant-afhaal-
groothandelaar 'n intensiewe prysmededingingstrategie 
behoort te volg om sodoende meer mededingend teenoor 
die groot kleinhandel te wees. 
• Intratipe mededinging is ook as 'n probleem in die 
bedryf geidentif iseer en soos in hoof stuk 3 bevestig, 
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word die Suid-Afrikaanse kontant-afhaal-groothandel as 
oorgekonsentreerd bestempel. Ui t hierdie oogpunt 
gesien word aanbeveel dat 'n meganisme wat ordelike 
mededinging verseker, ontwikkel word in samewerking met 
die owerheid. As voorbeeld kan daar gekyk word na die 
Robinson-Patman wetgewing wat deur die VSA gebruik word 
om die magsposisie van die distribusiekanaallede te 
beheer. 
• Dit word ook aanbeveel dat die kleiner kontant-afhaal-
groothandelaars dringend saamsmelt of ooreenkomste 
sluit sodat hulle in die distribusiekanaal kan oorleef. 
• Die doelmarkte van die kontant-afhaal-groothandelaar 
staan uiters sensitief teenoor prysveranderings en 
gevolglik is direkte mededinging met die groot 
kleinhandel onafwendbaar. Dit word aanbeveel dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar direk op prys meeding om 
sodoende 'n groter deel van die doelmark in te palm. 
• Ook word aanbeveel dat die kontant-afhaal-groot-
handelaar aktief betrokke raak by die verbruikers-
doelmark, sodoende sal hy minder kwesbaar wees vir 
veranderings in die kleinhandelsdoelmark. 
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• Dit word algemeen aanvaar dat innovasie in die kontant-
afhaal-groothandel plaasvind as gevolg van behoefte-
veranderings in die doelmark. Insluiting van die 
spazawinkeldoelmark het egter geweldige veranderings aan 
die bemarkingsfunksies veroorsaak en veranderings is 
veral aan die kredietfunksie aangebring. Verde re 
veranderings is egter noodsaaklik en dit word aanbeveel 
dat die kontant-afhaal-groothandelaar 'n kredietkaart-
stelsel implementeer sodat krediet makliker deur die 
spazawinkels gebruik kan word. 
• Verdere veranderings moet ook aan die af lewerings-
funksie gemaak word. Dit word aanbeveel dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar afleweringsvoertuie aan-
skaf sodat af lewerings aan die spazawinkel me er 
doeltreffend kan geskied. Verder word ook aanbeveel 
dat die kontant-afhaal-groothandel vragmotors in die 
woongebiede instuur SOOS reeds deur die groot 
kleinhandel gedoen word. Dit sal voorkom dat die 
kontant-afhaal-groothandelaar en die spazawinkel uit 
die distribusiekanaal geforseer word. 
6.5 DIE BEHOEFTE AAN VERDERE NAVORSING 
Met die navorsing wat onderneem is, is gevind dat daar op 
verskeie navorsingsgebiede rondom die Suid-Afrikaanse 
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kontant-afhaal-groothandelswese 
verdere navorsing regverdig. 
leemtes bestaan wat 
• Tydens die ondersoek van die plek en funksie van die 
kontant-afhaal-groothandelaar in die Suid-Afrikaanse 
distribusiekanaal het dit duidelik geblyk dat daar 
sprake is van innovering. Dit sal in die belang van die 
Suid-Af rikaanse groothandelswese wees indien hierdie 
nuwe tipe kontant-afhaal-groothandelaar verder ondersoek 
word. 
• Uit die respons blyk dit ook dat die kontant-afhaal-
groothandelaar positief ingestel is op verdere 
ontginning van die spazawinkel maar nog nie die volle 
potensiaal van die spazawinkel gerealiseer het nie. 
Binne die vinnig ontwikkelende Suid-Af rika moet dringend 
aandag aan hierdie kleinhandelsinstelling geskenk word. 
• Die behoef te aan verdere navorsing om verbruiksbesteding 
en produkvoorkeure van die mindergegoede verbruiker, die 
doelmarkverbruiker van die spazawinkel te ondersoek, 
bestaan ook. 
6.6 SAMEVATTING 
Die tradisionele kontant-afhaal-groothandelaar het vir meer 
as twintig j aar in sy bestaande vorm oorleef maar tekens 
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van 'n kragtige innoveringsproses word tans waargeneem. 
Aspekte SOOS kleiner verpakkings, kredietverlening, 
aflewering en bemarking aan die verbruiker wat teen die 
grondbeginsels van die 
indruis word waargeneem. 
kontant-afhaal-groothandelkonsep 
Die impetus tot innovering is hoof saaklik afkomstig van 
veranderings in die doelmark en spesif iek as gevolg van die 
insluiting van die spazawinkeldoelmark. Strawwe mede-
dinging dwing die kontant-afhaal-groothandelaar om sy 
bemarkingsfunksies te verander en veranderings is reeds aan 
die verpakkings-, verkoopsverteenwoordigers-, krediet- en 
afleweringsfunksies aangebring. Daar is sprake van die 
ontwikkeling van 'n nuwe tipe kontant-afhaal-groothandelaar 
wat eienskappe van die groot kleinhandel en die 
aldiensgroothandel besit. Hierdie nuwe tipe kontant-
afhaal-groothandelaar sal beter in die doelmark se 
behoeftes kan voorsien aangesien dit volgens die spesifieke 
voorskrifte van die doelmark ontwikkel word. Die toekoms 
van die kontant-afhaal-groothandelaar is grootliks 
afhanklik van sy vermoe om tydig aanpassings aan sy 
bemarkingsfunksies aan te bring. Die kontant-afhaal-




DIE FORMELE EN INFORMELE SEKTORE 
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A.1 OMSKRYWING VAN DIE FORMELE EN INFORMELE SEKTORE 
Die ontstaan van 'n formele en 'n informele sektor in 
ontwikkelende lande soos Suid-Afrika is die gevolg van 
die dualistiese aard van die lande se ekonomiese 
ontwikkeling. Die dualisme ontstaan uit die uiteen-
lopendheid tussen die ryk en arm stand in 'n spesif ieke 
gemeenskap. Todaro (1997:92) onderskei die volgende 
kenmerke van 'n dualistiese ekonomie: 
• Gelyktydige voorkoms van moderne en tradisionele 
stelsels van produksie. 
• Die gelyktydige voorkoms van ryk, hoogs opgevoede 
elite met massas ongeletterde armes. 
• Die gelyktydige voorkoms van 'n kragtige 
geindustrialiseerde sektor met 'n bree basis van 
verarmdes wat op 'n bestaansekonomie aangewese is. 
Hierdie dualisme kan dus omskryf word as die parallelle 
bestaan van 'n moderne kapitalistiese sektor, met sy 
intensiewe kapitaalgebruik en massaproduksie sowel as 'n 
tradisionele bestaansektor wat arbeidsintensief is en op 
kleinskaalse produksie en direkte verbruik gerig is. So 
gebeur dit dan ook in Suid-Afrika dat daar beide 'n 
Eerstewereld Wes terse ekonomie en 'n Derdewereld Afrika 
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ekonomie aangetref word, wat in voortdurende wissel-
werking en mededinging tot mekaar staan. In Suid-Afrika 
kan die werking van hierdie dualisme meer spesif iek 
gesien word in die stedelike ekonomie wat bestaan ui t 
beide 'n formele en 'n informele sektor. Die formele 
sektor word vervolgens kortliks toegelig terwyl die 
informele sektor in afdeling A3 toegelig word. 
A.2 DIE FORMELE SEKTOR 
Die identif isering van die formele sektor as selfstandige 
groep het aanleiding tot verskeie studies deur die 
International Labour Organization gegee. Die kenmerke 
van die f ormele sektor word vol gens die verslag van die 
International Labour Organization (1972:6) as volg 
omskryf: 
• moeilike marktoetrede; 
• maak staat op buitelandse hulpbronne; 
• korporatiewe ondernemingsbesit; 
• klein en groot ondernemings; 
• gebruik kapitaalintensiewe met odes en ingevoerde 
tegnologie; 
• werkers ontvang formele opleiding; en 
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• markte word deur tariewe, kwotas en handelslisensies 
beskerm. 
Die Suid-Afrikaanse f ormele sektor word vol gens 
Terblanche (1990:1) omskryf as die ekonomiese sektor waar 
ondernemings ooreenkomstig gereelde, erkende en 
vasgestelde vorms en metodes gereguleer word. Die 
formele sektor is 'n belangrike ekonomiese sektor en dra 
'n groot deel by tot die Bruto Nasionale Produk in Suid-
Afrika. Die f ormele kleinhandelaars vorm 'n belangrike 
deel van die formele sektor. Die formele kleinhandelaar 
vorm 'n doelmark van die kontant-afhaal-groothandelaar en 
word vervolgens toegelig. 
A.3 DIE INFORMELE SEKTOR 
Die informele sektor is 'n term wat gebruik word om 'n 
ekonomiese verskynsel wat wyd verspreid in die 
plattelandse en stedelike gebiede van die Derdewereld-
lande voorkom, te omskryf. Daar bestaan baie verwarring 
oor die omskrywing van die informele sektor, omdat daar 
nie 'n eksakte, universeel aanvaarbare afsnypunt tussen 
die informele sektor en formele sektor bestaan nie. 
Volgens die Presidentsraadverslag (1985:20) word die 
inf ormele sektor de el van die f ormele sektor as sekere 
aktiwiteite wat voorheen sonder amptelike goedkeuring 
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onderneem is, wettig of amptelik aanvaar word soos 
byvoorbeeld rooftaxi's. Hiervolgens sal sodanige 
aktiwiteite nie meer in die definisie van die informele 
sektor ingesluit kan word nie. 
A. 3 .1 OMSKRYWING VAN DIE INFORMELE SEKTOR 
Die identif isering van die informele sektor as doelgroep 
het aanleiding gegee tot verskeie studies deur die 
International Labour Organization ( ILO) . Die ILO 
(1972:6) het die volgende kenmerke van die informele 
sektor geidentifiseer, naamlik: 
• Maklike toetrede tot die mark; 
• Die gebruik van inheemse hulpbronne; 
• Familie eienaarskap; 
• Klein ondernemings; 
• Gebruik van arbeidsintensiewe metodes en aangepaste 
tegnologie; 
• Die gebruikmaking van vaardighede wat nie f ormele 
skoolopleiding vereis nie; 
• Geen formele registrasie; en 
• Sterk mededinging tussen die ondernemings. 
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Hierdie omskrywing van die informele sektor is baie wyd 
gestel. Die KSOK (1990:4) voorsien 'n beter omskrywing 
deur die informele sektor se hoofkenmerk, naamlik die 
feit dat daar geen amptelike rekords van ekonomiese 
aktiwiteite van die sektor bestaan nie, te beklemtoon. 
Verskeie ander skrywers gee hul eie omskrywing van die 
informele sektor. Hier volg 'n paar van die omskrywings: 
Stacey (1992:84) verwys na die informele sektor as 'n 
"bazaar" ekonomie en noem die formele sektor 'n 11 firm" 
ekonomie. Sy beweer dat die vernaamste kenmerk van die 
"bazaar" ekonomie is om risiko te verminder in plaas van 
winsmaksimering en daarom is daar weinig sprake van 
produktiwiteit. 
Si thole ( 1989: 34) spreek die mening uit dat daar in die 
informele sektor nie maatreels soos werksekuriteit, 
aangename werksomstandighede en ouderdomspensioene, wat 
deur die wet vereis word, bestaan nie. Hierteenoor is 
Van Zyl (1986: 5) oortuig daarvan dat die meeste werkers 
van hierdie sektor migrante van die landelike gebiede is, 
wat verhinder word om aan die formele sektor deel te 
neem. 
Hierdie werkers vertrou volgens Themba (1995: 63) op hul 
eie vindingrykheid om inheemse hulpbronne vir die 
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skepping van werksgeleenthede te gebruik. Al die lede 
van die gesin word gewoonlik betrek en die vrou en 
kinders moet lang ure werk. 
Sithole (1989:34) verwys na die informele sektor as die 
werkende armes, stedelike armes, los werkers, 
selfstandige sakemanne of die plakkerbevolking. 
Standon et al (1992:244) omskryf die informele sektor as 
ekonomiese aktiwiteite wat sender lisensies bedryf word 
en daarom onwettig is. 
Bunter (1988:v) omskryf die informele sektor as die 
menigte selfstandige werkers wat ongeveer 30 persent tot 
Suid-Afrika se Bruto Nasionale Produk bydra en wat nie in 
amptelike statistiek aangetoon word nie. 
Volgens Todaro (1997:244) word die informele sektor 
gekenmerk deur groot getalle klein produksie en 
diensondernemings wat normaalweg deur families besit 
word. Die ondernemings is arbeidsintensief en eenvoudige 
tegnologie word gebruik. Die produktiwiteit en inkomste 
neig om laer as in die formele sektor te wees, omdat die 
werkers nie formele opleiding ontvang het nie. 
Terblanche (1990:1) verwys na die informele sektor as die 
onvermelde sektor van die ekonomie. Die sektor se bydrae 
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tot die Bruto Nasionale Produk word nie aan die staat vir 
belasting- of statistiekdoeleindes gerapporteer nie. 
Volgens Sentrale Statistiekdiens (1996:5) was daar in 
Oktober 1995 ongeveer 2,7 miljoen Kleurlinge, Indiers en 
Swartes in die Suid-Afrikaanse informele sektor betrokke. 
Die getal ekonomiese aktiewe Kleurlinge, Indiers en 
Swart es betrokke in die inf ormele sektor is 
onderskeidelik 7,1 persent, 13,3 persent en 22,9 persent 
van die totale getal ekonomiese aktiewe Kleurlinge, 
Indiers en Swartmense. Hulle het 'n bydrae van ongeveer 
7, 9 persent tot Suid-Afrika se totale Bruto Nasionale 
Produk van 1995 gemaak. Die ontstaan van die inf ormele 
sektor wat volgende bespreek word, toon aan dat die 
informele sektor beslis nie 'n nuwe verskynsel is nie, 
maar deur al die eeue heen bestaan het. 
A.3. 2 DIE ONTSTAAN VAN DIE INFORMELE SEKTOR 
Die bestaan van 'n ongeorganiseerde, ongereelde informele 
sektor is in die vroee sewentigerjare amptelik deur 
Themba (1995:64) geidentifiseer, nadat die massiewe 
toeloop van werkers tot die stede nie in die werkloos-
heidstatistiek gereflekteer is nie. Die meeste van die 
migrante na die stede het hul eie werksgeleenthede 
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voorsien. Studies van die informele sektor in Suid-
Afrika wys egter daarop dat dit in die negentiende eeu 
reeds gefloreer het (Sithole, 1989:34). Die aktiwiteite 
van die informele sektor het egter deur die jare 
verander. Die riksja van die vorige eeu het basies 
verdwyn, maar 'n nuwe informele sektor wat bestaan uit 
taxibestuurders, agterplaaswerktuigkundiges, straatsmouse 
en spazawinkels het ontstaan. 
In die veertiger- en vyftigerjare is die informele sektor 
as die verval van die prekapitalistiese ekonomie beskou. 
Dit is as 'n oneffektiewe, agterlike en irrasionele vorm 
van ekonomiese aktiwiteit beskou. Daar is geglo dat 
sodra die tradisionele ekonomie ontwikkel en in die 
moderne ekonomie opgeneem word, die inf ormele sektor 
geleidelik sal verdwyn. Staatsbeleid het deur middel van 
regulasies die werksaamhede van die informele sektor 
beperk deur 'n verbod te plaas op handeldryf in 
residensiele gebiede en hoofhandelsentrums in stedelike 
gebiede (Presidentsraadverslag, 1985:81). 
In· die laat sestiger- en begin sewentigerjare het 
beleidsbenaderings in baie lande betekenisvolle 
ten opsigte van die inf ormele sektor veranderings 
ondergaan. Die ontwikkelende lande is deur armoede, 
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oneweredige verdeling van inkomste en grootskaalse 
werkloosheid geteister, wat aanleiding tot politieke 
onrus gegee het . Dit het beleidmakers bekommerd gemaak 
en daar is na oplossings begin soek. In 1984 het die 
Staatspresident die Presidentsraad, kragtens artikel 78 
( 1) van die Grondwet van die Republiek van Suid-Afrika 
(Wet 110 van 1983) , versoek om horn te adviseer oor die 
inf ormele sektor met die doel om die groot potensiaal van 
hierdie sektor as verskaf fer van werksgeleenthede en 
verdienstes op 'n bepaalde wyse te mobiliseer. Vol gens 
die Presidentsraadverslag (1985:1-22) motiveer die 
volgende redes mense om in die inf ormele sektor werksaam 
te wees: 
• Die onvermoe van die f ormele sektor om werksgeleenthede 
aan 'n vinnig groeiende bevolking te verskaf. 
• Die verslapte instromingsbeheermaatreels en die 
tegniese onwettigheid van baie swartmense se 
teenwoordigheid in die stedelike gebiede. Die 
onwettige stadsbewoner word beperk in sy soektog na 
werk in die formele sektor. Die werker word dan 
gedwing om deur informele aktiwiteite 'n bestaan te 
voer. (Die wetgewing oor instromingsbeheer is reeds 
intussen volledig geskrap) . 
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• Die moontlikheid bestaan dat informele aktiwiteite 
dikwels onderneem word om 'n tydperk van werkloosheid 
te oorbrug of om die gesin se inkomste aan te vul. Dit 
verskaf ook werk aan jong kinders en ou mense wat nie 
in die formele sektor kan werk nie. 
• Die inf ormele sektor dien as 'n belangrike kanaal vir 
skeppende en ondernemingsbedrywighede van klein-
sakemanne wat 6f in 'n posisie verkeer om in die meer 
gesofistikeerde formele sektor mee te ding, 6f probeer 
om die beperkende invloede van die f ormele sektor se 
reels en regulasies vry te spring, soos byvoorbeeld 
rooftaxi's en spazawinkels. 
Die ekonomiese aktiwiteite van die informele sektor word 
volgens die Sentrale Statistiekdiens (1996:4) in agt 




Ambagte Agterplaas werktuigkundiges 
Handwerk Kraalwerk en handwerk 
Vervoer Taxi's en "runners" 
Skoonmakery Die versameling van lee bottels 
Akkommodasie Verhuur van kamers 
Aktiwiteite Toordokters en musikante 
Handel en smouse Straatsmouse en spazawinkels 
Tabel A.1: Die indeling van die informele sektor. Bron: Sentrale 
Statistiekdiens, 1996. DEMOGRAFIESE KENMERKE. 
Pretoria: Staatsdrukker. p.4. 
Uit tabel A.1 blyk dat die kategorie wat die meeste groei 
toon is die kategorie handel en smouse en spesifiek die 
straatsmouse en die spazawinkels. Soos reeds genoem word 
kleinhandelaars in die mindergegoede woongebiede verdeel 
in formele kleinhandelaars en spazawinkels, laasgenoemde 





INSTRUCTIONS AND EXPLANATORY NOTES TO READ WITH THE QUESTIONNAIRE 
ON THE ROLE AND FUNCTION OF THE C&C WHOLESALER IN SOUTH AFRICA 
1. Please read all the questions carefully and make sure you know exactly what is 
required. 
2. Answer each question, where relevant by making a cross in the appropriate block next 
to the question. Please answer all questions. 
3. In order to reflect the results of this research project most accurately, the researcher 
cordially requests that the manager of each C&C wholesaler complete this 
questionnaire. 
4. Please return the completed questionnaire at your earliest convenience by making use 
of the enclosed self addressed envelope. 
PLEASE NOTE 
Anonymity. Your response will be treated as a strictly confidential communication. Your 
company's name will not be associated in any way with the results which are to be 
compiled. 
Results. All responses will be aggregated and statistically treated before being incorporated 
into the research findings. A copy of the general research findings will be made available 
to your company if interest is shown in these results. 
Please return the completed questionnaire making, use of the prepaid envelope to Ms. M. 
L. van Scheers at the following address: 
Ms. M. L. van Scheers 
P. 0. Box 4934 




THE POSITION OF THE CASH AND CARRY WHOLESALER (C&C WHOLESALER) IN THE 
DISTRIBUTION CHANNEL 
1. When did your firm operate as a C&C wholesaler for the first time? State year 
please: 
2. Name the motivations for STARTING your C&C wholesale business? 
5-6 I 7-8 I 
3. How many branches did your firm have in the following years? 
1987 1997 
9-10 11-12 
4. Please, estimate your firm's percentage market share of the C&C wholesaler market in 
South Africa in the following years: 
1987 1997 
13-14 15-16 
5. Please, estimate the percentage market share of the large, medium and small C&C 
wholesalers in South Africa in the following years: 
Large C&C MediumC&C Small C&C Total 
1987 100,03 
1997 100,03 
17-18 19-20 21-22 23-24 
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6. Please, estimate the percentage of sales representatives, warehouse workers and sales 
assistants working at your firm in 1987 and 1997. 
Sales representatives Warehouse workers Sales assistants Total 
1987 100,03 
1997 100,03 
25-26 27-28 29-30 31-32 






Products for retailer's private use 38-
Wide range of products 39-
Total 100,03 
8. To what extent did the political unstable situation of the early nineties influence the 
development of new C&C wholesalers. Indicate [with a cross (X)] on a scale where 1 
represents no influence and 4 represents a drastic influence. 
1 2 3 4 
No influence 1-------+--------+I ___ ~ Drastic influence 
140-41 
9. What is your viewpoint on the future of the C&C wholesaler in South Africa. Please 
indicate in the appropriate column with a cross (X). 
Really agree Agree Don't agree Totally disagree 
l.C&C wholesaler operations are growing. -1 -2 -3 -4 
2.Sales will improve in future. -1 -2 -3 -4 
3.C&C wholesalers will loose market share in future. -1 -2 -3 -4 
4.C&C wholesalers will perform more and more similar -1 -2 -3 -4 
functions as large retailers in future. 
5.C&C wholesalers will loose position in the -1 -2 -3 -4 
distribution channel in future. 
6. The functions of the C&C wholesaler will change over -1 -2 -3 -4 








10. What is your viewpoint on the following statements with regard to competition in the 
field of C&C wholesaling in South Africa. Please indicate in the appropriate column 
with a cross (X). 
Really agree Agree Don't agree Totally disagree 
1.Large retailers are a threat to C&C wholesalers. -1 -2 -3 -4 
2.Backward vertical integration from the retailer is a 
-1 -2 -3 -4 
threat to the C&C wholesaler (i e where the retailer 
starts opening its own wholesale outlets). 
3. Voluntary co-operation agreements among independent 
-1 -2 -3 -4 
retailers are a threat to the C&C wholesalers. 
4. The competitive position of the manufacturer vis a vis 
-1 -2 -3 -4 
the C&C wholesaler has declined. 
5.Forward vertical integration from the manufacturer is 
-1 -2 -3 -4 
a threat to the C&C wholesaler (i. e. where the 
manufacturer starts opening his own wholesale 
outlets). 
6. The competitive position of the full-service wholesaler 
-1 -2 -3 -4 
vis a vis the C&C wholesaler has increased. 
7. The mutual competitive position of the C&C 
-1 -2 -3 -4 
wholesaler has increased. 
11. Which one of the following distribution channel members forms the biggest 
competitive threat to the C&C wholesalers? 
Large retailers i. e. Pick 'n Pay 55-
Voluntary retailer's chains i.e. Spar 56-
Manufactures 57-
12. Indicate with a cross (X) what your viewpoints are on the C&C wholesaler's right of 
existence in the distribution channel. 
Really agree Agree Don't agree Totally disagree 
The C&C wholesaler has a definite place in the -1 -2 -3 -4 
distribution channel which served the small retailer. 
The C&C wholesaler has a definite place in the -1 -2 -3 -4 
distribution channel which served the spaza shop. 
The C&C wholesaler will be more important in the 
-1 -2 -3 -4 
distribution channel in future. 
The spaza shops have increased the C&C wholesaler 
-1 -2 -3 -4 
right of existence in the distribution channel. 
Channel leadership is currently in the hands of the C&C 
-1 -2 -3 -4 
wholesaler. 
The distribution channel which serve the spaza shop 















13. On which of the following target markets do you concentrate? Indicate with a cross 
(X) in the appropriate column. 
Formal retailers 64-1 
Spaza shops -2 
For retailer's private use -3 
Consumer market -4 
14. How important do you believe the role of the C&C wholesaler is in marketing to the 
spaza shop? (Select only one of the reasons given below). Indicate with a cross (X) in 
the appropriate column. 
Of critical importance 65-1 
Fairly important -2 
Important -3 
Of little importance -4 
15. Do you believe that in channels that serve the small retailer (formal and spaza shop) 
the focus of power rests with the wholesaler, the retailer or the manufacturer? Indicate 
with a cross (X) in the appropriate column. 
C&C wholesaler 66-1 
Retailer -2 
Manufacturer -3 
16. Do you foresee changes in your firm's target markets in the near future? 
Yes 67-1 
No -2 
17. Do you expect that the following changes will occur in the C&C wholesaler market in 
the next five years. 
Yes No 68-1 
More involvement with the spaza shop. -2 
Expansion and improvement of the marketing functions. -3 
Modification to the credit function. -4 
Modification to the delivering function. -5 
Increased marketing to consumer market -6 
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THE MARKETING FUNCTIONS OF THE CASH AND CARRY WHOLESALER (C&C) 
B.1. Have you changed your marketing functions to accommodate the spaza shop? 
Yes 69-1 
No -2 
B.2. Have you changed your packaging function to accommodate the spaza shop? 
Yes 70-1 
No -2 
B.3. Have you changed your sales representative function to accommodate the spaza shop? 
Yes 71-1 
No -2 
B.4. Please indicate with a cross (X) the duties performed by your sales representative 
at the spaza shops. 
Yes (-1) No (-2) 
Set up merchandise displays for retailers. 72-
Check shelf stocks for retailers. 73-
Advise retailers on their advertising. 74-
Other: (please specify) ------------------------------------- 75-
B.5. Have you changed your credit function to accommodate the spaza shop? 
Yes 76-1 
No -2 
B.6. Have you changed your delivering function to accommodate the spaza shop? 
Yes 77-1 
No -2 
B.7. When you deliver, do you: 
Yes (-1) No (-2) 
Make use of regular routes. 78-
Charge for deliveries 79-
B.8. Which of the following factors motivated you to deliver? 
Yes (-1) No (-2) 
Severe competition. 80-
Needs of the target market. 81-
To increase the target market. 82-
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B.9. Do you plan to expand your transport facilities during the next two years? 
Yes 83-1 
No -2 
B.10. Any further comments you wish to make: 
84-85 I 86-87 I 
Would you like to receive the results of this research? 
Thank you very much for the time you have spent completing this questionnaire. 
Please send the questionnaire back in the pre-paid envelope to: 
Ms. M. L. van Scheers 
P. 0. Box 4934 
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